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Abstract

This study aims to increase the understanding of marketing communication as a tool in a
discoursive power struggle on a highly competitive market and how communication might be
interpreted and understood by the reciever of the message. The study is based on the case of
LRF and Oatly where we examine the discoursive power struggle, which arose from their
different truths about milk, and how the operators relate to each other’s truth in their
communication. The analysis was conducted through several qualitative thematic analysis and
textual analysis, which has been carried out on the operators respective websites and to the
different claims in the lawsuit. The empirical findings have then been contextualized through
a theoretical framework consisting of relevant theories and concepts within the field of
Strategic communication such as social constructionism, discourse, power, ideology, agenda-
setting, health communication and message strategies. The analysis and results of this study
shows that power struggles may take place within the same discourse, where marketing
communication is an instrument to communicate your truth to the reciever who ascribe value
to the truth based on their individual knowledge. The results further show that the operator’s
position in the discourse ruled the starting position of the communication, which affected the
selected message strategies to convince the recipient of their truth. The study also shows that
knowledge is an important competitive advantage in a discursive power struggle, since
knowledge and power is in strong connection to each other and are a tool for designing a
comprehensible message towards the receiver. This leads to a struggle in which the power is
measured in knowledge, which demonstrably is subjective since it emanates from world
views created from different ideological perspectives. This shows that several truths can exist

in symbiosis within the same discourse, but only by reproduction of the receiver.
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health communication, agenda-setting, truth, strategic communication
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Sammanfattning

Denna studie &mnar att 6ka forstaelsen for hur marknadskommunikation kan utgéra ett medel
1 diskursiva maktkamper pa en konkurrenskraftig marknad samt hur denna kommunikation
kan ténkas tolkas och forstds av mottagaren. Studien utgar fran fallet LRF och Oatly déar vi
undersoker den diskursiva maktkamp som uppstétt mellan deras skilda sanningar om mjolk
och hur de forhaller sig till varandras sanning i sin kommunikation. Analysmetoden for
studien utgors av kvalitativa tematiska analyser samt textanalyser, vilka har utforts pa delar av
aktorernas respektive hemsida samt yrkanden i stimningsansdkan och svaret pa
stimningsansokan. Empirin har sedan kontextualiserats utifran relevanta teorier och begrepp
som dterfinns inom forskningsfiltet for strategisk kommunikation som socialkonstruktionism,
diskurs, makt, ideologi, agenda-setting, hdlsokommunikation och budskapsstrategier. Studiens
analys och resultat visar att maktkamper kan ske inom samma diskurs dar
marknadskommunikation &r verktyget for att kommunicera sin sanning till mottagaren som
tillskriver sanningen ett virde utifrin sin individuella kunskap. Resultatet visar vidare att
aktorens stillning inom diskursen avgjorde kommunikationens utgéngslige, vilket paverkade
de valda budskapsstrategierna for att Gvertyga mottagaren om sin sanning. Studien visar dven
pa att kunskap dr en viktig konkurrensfordel i en diskursiv maktkamp, da kunskap och makt
star 1 stark forbindelse till varandra och ir ett redskap for att utforma ett begripligt budskap
gentemot mottagaren. Detta leder till en kamp diar makt méts 1 kunskap, som bevisligen ar
subjektiv da den utgar fran virldsbilder skapade ur ideologiska utgangspunkter. Detta
resulterar i att flera sanningar kan existera i symbios inom samma diskurs, men endast genom
reproduktion av mottagaren. Arbetet kring detta examensarbete har till lika stora delar utforts

av bada forfattarna.

Nyckelord: socialkonstruktionism, diskurs, Foucault, makt, ideologi, budskapsstrategi,

hélsokommunikation, agenda-setting, sanning, strategisk kommunikation
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1. Inledning

Detta dr en studie inom forskningsomraddet strategisk kommunikation och digitala
medier. Studien syftar till att undersoka hur tvd foretag kommunicerar olika sanningar
och hur de, i en diskursiv maktkamp forhaller sig till varandras
marknadskommunikation samt hur kommunikationen kan tdnkas paverka mottagaren.
Detta avsnitt borjar med en redogérelse och bakgrundsbeskrivning av fallet, for att
sedan konkretisera studien i problemformulering, syfte och fragestdllning. 1
avgrdnsningar och definitioner redogors for studiens grundldggande distinktioner.
Slutligen beskrivs studiens forvintade kunskapsbidrag och vidare en

foretagsbeskrivning av de valda organisationerna LRF och Oatly.

1.1 Bakgrund
Sedan 1929 har intresseorganisationer bedrivit ett omfattande politisk paverkansarbete for en

okad konsumtion av mjolk i Sverige. Det har resulterat i en lang svensk mjolktradition som
skapat en sérstéllning for mejeriforetag pa dryckesmarknaden. Intresseorganisationen som
idag gir under namnet Lantbrukarnas riksforbund (LRF), har propagerat for mjolkens
hilsosamma egenskaper i samarbete med statliga myndigheter och mejeriforetag (Jonsson,
2005). Enligt Jonsson (2005) har dessa samarbeten och l&nga kampanjer resulterat i att
mejeriforetag bedriver sin kommunikation utanfor de granser som ovriga foretag méste
forhalla sig till. Detta synliggors exempelvis i skolor dir varumirken dr frinvarande, med
undantag fran matsalen dar mjolkkylarna med upplysta bokstdver anger foretaget bakom
mjolken, och forekommer da mejeriféretagens sanning upplevs som icke-kommersiell och
vetenskapligt objektiv (Jonsson, 2005).

Mjolkens préaglade sérstéllning har paverkat individers forestillningar om mjolken
som en hdlsosam och naturlig dryck (Jonsson, 2005). Denna sanningsbild som existerar om
mjolk har skapat ett specifikt sitt att forsta och tala om mjolk. Det kan forstas som diskurser
vilket dr dominerande forestéllningar i ett samhélle som skapar kulturella monster och
strukturer. Diskursen om mjolk har pd grund av utebliven konkurrens blivit en allméngiltig
sanning som dirfor inte ifragasitts (Jonsson, 2005). Men efter upptdckten av laktosintolerans
ar 1964 har flera alternativ till mjolk utvecklats. Dessa alternativ har framst riktats mot
individer som inte kunnat dricka mj6lk pa grund av allergi eller intolerans. Ett utav foretagen
som utvecklat och tillverkat havredryck dr Oatly AB. Oatly erbjuder ett substitut till mjolk

och anvédnder mjolken som referenspunkt i sin kommunikation. Deras paralleller till mjolk 1
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kommunikationen har vickt uppméarksamhet och resulterat i att de dragits infor ritta i
Marknadsdomstolen (Ladenfors, Hanson & Aversten, 2014).

Den uppmirksammade stimningen ldmnades in av lobbyorganisationen LRF som
foretrader mejeriforetagen i Sverige. Stamningen var en reaktion av formuleringar som Oatly
anvénder 1 sin marknadsforing som LRF anser forringar mjolk (Ladenfors, Hanson &
Aversten, 2014). Organisationer som konkurrerar om samma marknadsandelar anvénder sin
marknadskommunikation som ett medel for att skildra sin bild av verkligheten. Dessa
vérldsbilder kommuniceras for att pdverka och dvertyga konsumenter om en sanning. Genom
att dominera den diskursiva sanningen kan aktoren influera vad som é&r rétt och fel vilket ger
en bra utgdngspunkt for en 6vertygande marknadskommunikation dd méanniskor tar till sig
budskap som overensstimmer med deras existerande kunskap om virlden (Palm, 2006). Detta
kan foljaktligen leda till en diskursiv maktkamp dér aktorerna kampar for att dominera
diskursen och séledes skapa en fordelaktig utgdngspunkt for sin
marknadskommunikation. Tvisten i marknadsdomstolen dr dnnu inte avgjord utan &r
fortfarande en pagdende process (Ramsjo, 2014). Under tiden fortsdtter LRF och Oatly att

kommunicera sina sanningar till allménheten, vilket resulterar i problemformuleringen nedan.

1.2 Problemformulering
Konkurrens mellan foretag beskrivs som en kamp om kunder och marknadsandelar for att

erhalla ekonomisk vinning (Ljung et al., 2007). Konkurrens kan enligt oss dven beskrivas som
en kamp om den kontextuella diskursen, dir foretagens budskap blir en del av en diskursiv
maktkamp med syfte att dominera diskursen for att obehindrat kunna utforma 6vertygande
marknadskommunikation. LRF och Oatly anvédnder sina hemsidor som kanal for att
kommunicera sin sanning om mjolk for att pdverka den existerande mjolkdiskursen. Detta ar
intressant att undersoka inom féltet for strategisk kommunikation d& béda organisationerna
dmnar att paverka mjolkdiskursen till sin fordel genom sin marknadskommunikation.
Forskning som ber6ér maktdimensioner har ofta ett internt fokus dér relationen mellan
anstéllda observeras och analyseras. Det saknas dock kunskap om hur diskursiva maktkamper
kan utspelas genom marknadskommunikation och hur kommunikationens maktdimension
paverkar mottagaren. Problematiken i denna studie uppkommer i den diskursiva maktkampen
som existerar mellan Oatly och LRF. Det uppstér foljaktligen en kontrovers 1 hur tvd
sanningar om en diskurs kan samexistera och hur motstridiga budskap paverkar foretagens

kommunikation.



1.3 Syfte och forskningsfragor
Syftet med studien ar att analysera hur Oatly och LRF kommunicerar sin sanning genom

strategisk kommunikation for att forsoka paverka mjolkdiskursen och dirigenom foérdjupa
forskningens forstielse om diskurser inom marknadskommunikation. Studien &mnar
analysera kommunikationen i den diskursiva kampen mellan aktdrerna samt hur deras
budskapsstrategier skiljer sig dt. Darigenom dmnar vi att analysera hur diskurser och

sanningar kan ténkas pdverka mottagarens uppfattning av kommunikationen.

Forskningsfragorna som studien &mnar att besvara dr som foljer:

*  Hur kommer den diskursiva maktkampen till uttryck i LRFs och Oatlys
kommunikation och pa vilket sétt pdverkar kampen utformningen av deras digitala

marknadskommunikation?

» Hur arbetar Oatly och LRF for att kommunicera sina diskursiva sanningar om mjolk
genom digital marknadskommunikation och pa vilket sétt kan sanningarna tankas

paverka mottagaren?

1.4 Avgransningar och definitioner
Svensk mjolk som stimde Oatly, togs under processen dver av intresseorganisationen LRF

Mjolk. Vi kommer i uppsatsen anvinda deras nuvarande namn LRF dven for hindelser innan
namnbytet for att undvika forvirring. Namnet Svensk Mjolk forekommer dock i fem citat pa
sida 25, 35, 37 och 40. Vid analysen av stimningsansokan fran LRF och Oatlys svar pa
stimningen avgransar vi materialet till avsnitten med aktdrernas yrkanden respektive svar pé
yrkanden. Materialet avgrdnsas pa detta vis, da dessa avsnitt ger oss insikt i hur de bada
aktorerna specifikt tanker kring tvisten och om mjolk. Stimningsansdkan avgrinsas pé sa vis
till att omfatta sidorna 2-4 (bilaga 1) och Oatlys svar omfattar sidorna 10-21 (bilaga 2). Nér
foretagen citeras aterges dessa som en exakt replika av texten i ursprungskillan, vilket innebér
att citat frdn Oatly finns pd bade engelska och svenska. Anledningen till detta &r att vi vill
behalla kinslan i citaten och analysera de exakta formuleringarna som forekommer pa
hemsidan. Flera citat forekommer upprepade génger i analysen dé vi anser att de &r talande
och tydliggor vara resonemang for ldsaren.

Vi dr medvetna om att diskurser skapas genom interaktioner mellan méinga aktorer, vi

kommer dock fokusera pa hur LRF och Oatly specifikt arbetar for att paverka diskurser.
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Vidare utgér studien fran en generell bild av den samhilleliga reproduktionen av mjolk,
saledes dr vi medvetna om att det existerar avvikande forestéllningar. Studien generaliserar
dédrmed den samhilleliga reproduktionen av vérldsbilder dé vi utgar frdn Jonssons (2005)
premisser om mjolk som en rotad enhet i den svenska kulturen. Vi ér vidare medvetna om att
det existerar flera diskurser i samhéllet som paverkar mjolkdiskursen, vi har dock valt att

avgréansa studien till mj6lk- och hélsodiskursen.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag
Forskning géllande diskursiva sanningar behandlar vanligen hur dessa sanningar konstrueras

av samhallet samt hur diskurser uppstér och underhélls. Dessa forfattare intresserar sig ofta
for maktens och kunskapens roll for de diskursiva sanningarna men desto mer séllan for hur
maktkamper om diskurser kan utspela sig och paverka aktorers strategiska kommunikation.
Det forvintade kunskapsbidraget ar foljaktligen att visa pa hur foretags olika sanningar kan
paverka mottagarens kunskap samt bidra till att diskursiva maktkamper uppstér och utspelar
sig i form av konkurrerande marknadskommunikation och hur dessa diskursiva maktkamper

kan paverka aktorernas marknadskommunikation.

1.6 Foretagsbeskrivning

1.6.1LRF
LRF &r en intresseorganisation som bedriver ett politiskt pdverkansarbete for en 6kad

konsumtion av mjolk i Sverige. De agerar pa uppdrag av svenska mejeriforetag som Arla,
Skanemejeriet och Norrmejerier. LRF bildades &r 1971 i en sammanslagning av
Riksforbundet Landsbyggdens Folk och Lantbruksforbundet. Organisationen har flera olika
branschavdelningar som LRF Koétt, LRF Hést och LRF Tradgéard. Avdelningen LRF Mjolk
bildades ar 2013 efter att de foregdende &r beslutat att ta Gver verksamheten som tidigare
drevs under namnet Svensk mjolk, som harstammar fran Mjolkpropaganda vilket dr Sveriges
forsta intresseorganisation for mjolk och har sedan 1923 arbetat for att 6ka Sveriges
mjolkkonsumtion med hjilp av myndigheter (LRF, 2015a).

LRF har tagit 6ver stafettpinnen da deras uppdrag dr att paverka villkoren for mjolk-
och mejeriforetag vilket de gor genom att influera politiker och beslutsfattare inom Sverige
och EU. Detta gor dem genom likviditetsdtgiarder, marknadsatgérder och atgérder for att
sakerstdlla mejeriforetagens 1dngsiktiga konkurrenskraft. De ska dven skydda mjolkens

position som omtyckt livsmedel vilket de gor genom att informera om den nyttiga och



klimatsmarta mjolken som enligt dem for med sig ménga hdlsofoérdelar. LRF vill &ven bidra
med balanserad och aktuell kunskap 1 den rddande mj6lkdebatten dar mjolkens hélsopéverkan

diskuteras, exempelvis pd deras hemsida mjolk.se (LRF, 2015b).

1.6.2 Oatly
Oatly dr ett svenskt livsmedelsforetag som utvecklar, tillverkar och marknadsfor

havrebaserade produkter som havremjolk, havregurt, havreglass etc. Idén till foretaget kom i
slutet pd 1980-talet d& forskare vid Lunds universitet intresserade sig for alternativ till mjolk.
De utvecklade da en metod for att bryta ned stérkelsen 1 havren samtidigt som fibrerna ér
intakta med hjélp av en nu patenterad enzymblandning. Oatly lanserades som varumaérke i
Sverige ar 2001 och fick snabbt uppmérksamhet bdde nationellt och internationellt. Idag siljs
Oatlys drycker under deras eget varumérke savil som under exempelvis ICA Solhavre och
Mill Milk. Varumirket Oatly finns nu i 6ver 20 ldnder i Europa och Asien (Niringsliv, 2013).

Forskning och utveckling &r fortfarande en viktig del av Oatlys verksamhet da de
stravar efter att utveckla nya havreprodukter. Exempelvis arbetar Oatly tillsammans med
kinesiska myndigheter for att undersdka mdjligheten till att servera havredryck i skolorna och
pa sa vis forbattra hilsan hos de kinesiska skolbarnen (Oatly, 2015a).

Oatly framhaller sjdlva att deras havredryck inte ldngre bara &r ett alternativ till mjolk
utan dr hédlsosam havre for alla. Deras vision &r att underldtta for individer att vélja
hélsosamma livsmedel som inte tdr pd planetens resurser. Oatly har som mal att forbéttra
livsmedelsindustrin och som ett steg i detta lovar de att vara ett transparent foretag. De
redogdr darfor noga for deras produktionsprocess, innehéllet i sina produkter och andra

aspekter som underleverantorer (Oatly, 2015b).



2. Tidigare forskning och teoretiskt ramverk

2.1 Tidigare forskning

1 detta avsnitt foljer en genomgdng av tidigare forskning inom diskurser och
maktbegrepp. For att frambringa en bred bild av fdltet har vi anvint tre vetenskapliga
artiklar, en avhandling, tva uppsatser samt tre bocker. Detta avsnitt dmnar att
vdgleda ldsaren i forskning som existerar pa filtet for att sedan motivera det
identifierade kunskapsgapet som ligger till grund for uppsatsen. Det finns inte mycket
forskning som beror externa diskursiva maktkamper ur ett
marknadskommunikationsperspektiv. Med detta som utgangspunkt har vi fokuserat pd
studier och litteratur som utgor grundstenar for hur sanningar, diskurser och
maktkamper uppstdr samt dterge flera perspektiv pa dessa. Vi beskriver dven en
avhandling som belyser mjolkens kulturella roll i det svenska samhdillet som utgor ett

grundldggande perspektiv for studiens forstdelse av mjolkindustrin.

En studie som visar pa makt inom diskurser dr Cynthia Hardy och Robyn Thomas (2014)
artikel Strategy, Discourse and Practice: The intensification of Power som utgar fran
Foucault’s syn pa diskurs och makt. Studien visar att flera diskurser samverkar i ett foretags
strategi. For att skapa sig en forstielse for hur diskurser synliggors genom spraket och
praktiker samlades data in genom observationer, dokument och intervjuer. Hardy och Thomas
(2014) belyser genom sin studie hur makten kan intensifiera materiella och diskursiva
praktiker, vilket leder till att gora diskurser mer 6vertygande och subtila. Detta visade sig inte
enbart goras av seniora chefer utan dven av andra aktdrer utanfor foretaget. Den belyser
vidare hur objekt och subjekt skapas i diskurser. Studien visade dven pé ett motstind till
diskurser som var lokalt och villkorligt, samt att alternativa diskurser frambringades av
motstdndet. Resultatet visade att nigra av diskurserna i strategin intensifierades medan andra
forsvagades av motstandet. Studien ger ett bidrag till forstaelse av en alternativ diskurs och
for en omvind dynamik nér en diskurs inte intensifieras, vilket skedde till f6ljd av en
odefinierad strategi (Hardy & Thomas, 2014).

Likt Hardy och Thomas (2014) studie genomsyras majoriteten av tidigare forskning
kring diskursiva fenomen och maktférhallanden av Foucault’s tankar kring diskurser, detta pa
grund av Foucault’s grundldggande forskning och utveckling av sina diskursteorier. Foucault

(1980) menar att varje samhélle bestar av méngfaldiga maktrelationer som karaktériserar,



genomsyrar och utgdr den sociala kroppen. Dessa maktrelationer etableras inte sjdlvmant i det
samhilleliga medvetandet utan uppstar ur produktion, ackumulering, cirkulation och
funktionen av diskurser. Ett utav hans fundamentala fynd ar att diskursen kan vara dels ett
instrument for en effekt av makt, dels utgdra motstdnd och fungera som en utgédngspunkt for
motstridiga strategier. Diskurser dr ddrmed en verkande faktor som producerar och sénder
kraft da makt alltid &r 6ppen for motstind, likt aktdrer som marknadsfor sina 6nskvirda
betydelser (Foucault, 1980). Hagéingen och Wistedt (2015) belyser i uppsatsen
Konstruktionen av invandringsfrdagan - En kritisk diskursanalys av invandringsfragans
konstruktion i Agendas partiledardebatt infor riksdagsvalet 2014 att aktorer genom att
upprepa ensidiga bilder av diskurser och forhélla sig till andra diskurser bevarar den rddande
diskursordningen och séledes den sociala ordningen. Genom att anvénda etablerade
utgdngspunkter for olika &mnen och fragor, normaliseras dessa och gor det svart att forma en
diskursiv fordndring (Hagéngen & Wistedt, 2015).

En artikel som beskriver hur ideologi anvinds for att pdverka den diskursiva makten
ar Christina Ting Kwauks (2012) artikel Obesity and the healthy living apparatus: discursive
strategies and the struggle for power. Dér aterges hur Soderhavsdarna, som é&r starkt priaglade
av fetma som diskurs, sétts pa agendan i tre internationella fitness- och hdlsodokument
skrivna av det internationella utvecklingssamfundet. Utifran framst Fairclough’s teorier
kartldgger studien de diskursiva strategierna som underligger dokumenten och studien blottar
tre diskursiva strategier; fetma som ett samhéllsproblem, dvertyga andra om att det &r ett
problem och stabilisera dess status som ett problem. Strategierna visade sig anvéindas for att
normalisera ett hélsoideal och naturalisera en ideologisk hallning. Studien visar siledes hur
det internationella utvecklingssamfundet anvinder diskursen kring fetma for att paverka andra
diskursiva intressen som har en lika politisk laddning. Kwauk (2012) anser att studien pavisar
hur ldsaren reproducerar makten och den diskursiva sanning som formuleras i dokumenten.
Samtidigt som analysen pekar pa sambandet mellan diskurs och praktik, detta i kontexten av
en vixande hélsoindustri. Kwauk (2012) anser att ett av syftena med dokumenten é&r att styra
lasaren till att reproducera den ideologi och diskursiva makt som dokumenten innehaller
(Kwauk, 2012).

Kottman (1969) har skrivit en artikel som belyser relationen mellan
marknadskommunikation och sanningar. Truth and the Image of Advertising (1969) redogor
for kritiken mot marknadskommunikationens trovardighet och menar att denna bottnar i att
mottagaren av kommunikationen inte gor dtskillnad mellan faktiska uttalanden och

virderingar nir de tyder reklam. Kottman (1969) forklarar vidare att mottagaren inte alltid



uppfattar budskapet i linje med avsdndarens avsikt utan tillskriver budskapet den mening som
uppstar ur den individuella tolkandeprocessen (Kottman, 1969).

Var studie utgar frdn mjolkdiskursen som under lang tid dominerats av
mejeriindustrin. En skildring av den ekonomi som gett mjélken en betydande position i
Sverige aterfinns 1 Jonssons (2005) avhandling Mjélk - en kulturanalys av mejeridiskens nya
ekonomi. Mjolkens roll och utveckling i Sverige skildras genom en historisk redogorelse fran
Mjolkpropagandas tid under 1920-talet tills idag. Avhandlingen skildrar statens involvering
och intresseorganisationers roll samt mejerindringens industri. Genom en kulturanalys
undersoker Jonsson (2005) hur det kommer sig att mejeriprodukter tar en allt storre roll i
kyldisken samtidigt som nya produkter hittar hyllorna. Jénsson (2005) finner att mjélkens roll
1 samhéllet har bidragit till att mejeriindustrins marknadsforing upplevs som objektiv och att
detta paverkar vart forhallningssitt till mjolk. Mjolkforpackningarnas nédrvaro pé platser som
annars inte har nagon marknadsforing menar Jonsson (2005) visar pa att mjolken har en
sjdlvklar position i svenska samhéllet. Vér studie tar avstamp i Jonssons (2005) fordjupade
forskning och undersoker vidare hur sanningen om mjdlken tar plats inom
marknadskommunikation samt hur mjolkdiskursen uttrycks av aktorer i samhéllet.

Tidigare forskning visar att diskurser existerar i organisationer och synliggdrs genom
sprak och praktik. Den visar att diskurser kan anvéndas for att pdverka andra diskursiva
intressen samt att diskurser och sanningar kan uppfattas olika av individer. Forskning visar
dven att mjolkens roll i svenska kulturen &r djupt rotad. Inom det samhéllsvetenskapliga faltet
finns forskning som berdr interna och politiska maktkamper och hur de kan pdverka en
organisationskultur eller internationella relationer (Alvesson & Sveningsson, 2008; Engstrom,
2006; Hornfeldt, 2014). Vad som dock saknas inom forskningsfaltet dr kunskap om hur
externa diskursiva maktkamper uppstér och hur de kan utspelas genom

marknadskommunikation, vilket vi &mnar att undersoka.



2.2. Teoretiskt ramverk

1 teoriavsnittet presenteras de teorier som tillimpas for att uppnd studiens syfte. Detta
avsnitt dmnar forklara de teoretiska utgangspunkter som uppsatsen behandlar.
Ramverket introducerar det socialkonstruktionistiska fdltet som utgor studiens
grundldggande perspektiv. Ddrefter presenteras diskurser och makt med en
Foucauldiansk utgdangspunkt, ddrpd foljer klargorande av begrepp och teorier inom

ideologiteori, agenda-setting, hdlsokommunikation och budskapsstrategier.

2.2.1. Socialkonstruktionism
Socialkonstruktionismen &r ett teoretiskt ramverk som fokuserar pa hur ménniskor genom

interaktion och kommunikation gemensamt producerar och reproducerar verkligheten. Enligt
Berger och Luckmann (1966) frambringas kunskap utifran sociala interaktioner, dir
gemensamma sanningar konstrueras och dir det hela tiden sker en kamp om vad som skall
anses vara sant respektive falskt. Det kritiska socialkonstruktionistiska perspektivet bygger pa
att mdnniskan inte besitter kunskap om vérlden utan erhéller kunskap fran historier som
beskriver var omvirld. Méinniskan vet siledes inte vad som &r ritt eller fel, bra eller daligt,
utan kéinner till dessa foreteelser uteslutande genom beréttelser (Berger & Luckmann, 1966).
Berger och Luckmann (1966) menar vidare att vi dérfor maste analysera kunskap om vérlden
utifrén konstruktionsprocesser.

Med ett socialkonstruktionistiskt perspektiv kan vi undersdka manniskans roll i att
konstruera och forstd verkligheten. Detta &r en teori som later oss undersdka hur sanningar
uppstér och utvecklas i samverkan inom ett samhille. Berger och Luckmann (1966) anser att
konstruktioner av verkligheten inte dr inneboende i individen utan produceras av en social
diskurs. En grundsten inom socialkonstruktionismen ar sambandet mellan kunskap och
sociala processer, dir séttet att uppfatta omvérlden skapas och uppritthalls med utgdngspunkt
1 interaktioner. I processen att forsta virlden samt oss sjdlva har sprak, interaktion och
kommunikation en central roll da utbytet av tolkningar blir viktigt, eftersom reproducerade
idéer och antaganden blir sociala diskurser (Berger & Luckmann 1966).

I det socialkonstruktionistiska synsittet ses verkligheten som subjektiv eftersom
verktyget for att anskaffa kunskap oundvikligen dr méanskliga reflektioner. Detta kan kritiseras
som alltfor ensidigt eftersom individer snarare kollektivt skapar kunskap. Kunskap om
vérlden &r pé sa vis praglad av var kultur. Vérldsbilder paverkar i férldingningen vara sociala
handlingar, pa s vis far diskurser konkreta sociala konsekvenser (Winther Jorgensen &

Phillips, 2000).



2.2.2 Diskurser
De sociala konstruktionerna som bildas 1 interaktioner blir till diskurser nir de blivit

“allméngiltiga sanningar” som inte ifrdgasitts. Diskurser dr rddande och styrande
beteendemonster som reproduceras genom kommunikation och far pa s vis djupa rotter i
samhéllen (Foucault, 1971). Diskursperspektivet ger forstielse for varfor vissa saker ér léttare
att tdnka, sdga och ta till sig &n andra. Att analysera diskurser skapar en forstielse for hur
individer uppfattar samt konstruerar sanningar och hur dessa format individens vérldsbild
(Lindgren, 2009).

Diskurser har enligt Winther Jorgensen och Phillips (2000) en kritisk instéllning till
den obestridda kunskapen och menar att vir kunskap om virlden inte gér att betrakta som en
omedelbar sanning. Var virldsbild och kunskap ar alltsd inte avspeglingar av verkligheten
utan &r ett resultat av hur vi uppfattar véirlden. De menar vidare att kunskapen om vérlden &r
oavbrutet kulturellt och historiskt betingad (Winther Jorgensen & Phillips, 2000).

Var virldsuppfattning dr precis och kontingent vilket betyder att den ar villkorlig och
tillfallig. Véra sociala ideal paverkas av diskurser som bidrar till att omedvetet pdverka vara
sociala handlingar. Utifran denna syn pa diskurs skapar individer sin sociala vérld, kunskap,
identitet och relationer. Den sociala vérlden &r dérfor inte pa forhand given och bestdms inte
utifran externa forhallanden, utan konstrueras utifran diskursen och vart sociala liv. Olika
sociala vérldsbilder kan dérfor leda till att vissa handlingar blir naturliga och andra otdankbara

(Winther Jorgensen & Phillips, 2000).

Foucault’s diskursteori
Diskursteorin som tillimpas i denna uppsats vilar pa en socialkonstruktionistisk grund med
utgangspunkt i Foucault’s teorier. Foucault’s forfattarskap delas in i tva epoker, arkeologisk
och genealogisk, dér vi i denna studie valt att fokusera pd bdda delarna i hans forskning.
Under hans arkeologiska intresserar han sig for att klarldgga strukturer och varfor vissa
utsagor blir accepterade som sanna under en viss historisk tidsperiod. Den strukturen &r
beroende av en kunskapsregim, som lidgger grunden till vad som blir accepterat och
meningsbirande (Winther Jorgensen & Phillips, 2000). Foucault (1971) menar att: “Det dr
alltid méjligt att raka sdga det sanna i utanforskapets vildmark, men i det sanna dr man
endast om man lyder “diskurspolisens” regler, vilka man maste aktivera pd nytt i varje
diskurs.” (Foucault, 1971, s.25).

Foucault (1971) menar att sanningen &r en konstruktion av det diskursiva och foljer

den grundldggande socialkonstruktionistiska premissen att kunskap inte speglar verkligheten.
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Utan det som dr sant eller falskt dr angivet utifrn olika kunskapsregimer som skapar regler
for vad som &r sant eller falskt, samt vad som gér att uttala och vad som ir oténkbart att uttala.
Sanningen bidrar till att producera, reglera och sprida utsagor. Foucault (1971) menar att
sanning i stor omfattning konstrueras diskursivt och identifierar enbart en sanning per
kunskapsregim. Denna bild bestrider Foucault senare 1 hans genealogiska och menar att flera
diskurser existerar parallellt stridande om att formedla sanningen (Winther Jorgensen &
Phillips, 2000). Aristoteles (a.u, citerad av Hestir, 2014) beskriver sanningar som en
korrespondens mellan en trosuppfattning och en yttervédrld. Han menar vidare att sanningen ar
beroende av vérlden och att midnniskans uppfattning om sanningen sdledes inte kriver nagon
aktor som skapar sanningar (Aristoteles a.u, citerad av Hestir, 2014). Detta synsétt har blivit
omskrivet 1 socialkonstruktionismen déar man i likhet med Aristoteles (a.u, citerad av Hestir,
2014) menar att individer skapar sin varldsbild utifran tolkningar av omvirlden och genom
sina existerande referensramar (Berger & Luckmann, 1966). Dessa virldsbilder ar
individuella och samtidigt kollektiva sanningar d4 de paverkas av samhélleliga normer och

foreskrifter som formar diskurser (Foucault, 1971).

2.2.3 Makt
I Foucault’s (1987) genealogiska fokuserar han specifikt pd makten och talar om den som

synlig och osynlig, ndrvarande eller dold samt skapare av subjekt. Makten dr immanent i
samhillets strukturer, individer samt diskurser. Sanningar ses som en form av makt och
vetenskapens sanning kan tvinga ménniskor att prata om vissa foreteelser pd ett specifikt sétt.
Den som besitter kunskapsmakt utifran en viss profession ges dven ett hogre intriade till
diskursen, vilket ger mojlighet att utova en storre inverkan pd diskursen. Maktbegreppet
anvinds sdledes i1 denna studie for att analysera forhdllandet mellan makt och diskurser. Det
som studeras dr maktutdvningen som saddan snarare 4n maktkampen, vilket Foucault (1987)

beskriver 1 citatet nedan:

1 detta panoptiska samhdlle, ddr inspdrrningen fungerar som en overallt ndrvarande
armatur, befinner sig inte forbrytaren utanfor lagen; han befinner sig redan frdn
borjan i lagen, i hjdrtat av lagen eller i alla hindelser i centrum for de mekanismer

som omdrkligt leder fran disciplinen till lagen, fran avvikelsen till lagovertrdidelsen.

(Foucault, 1987, 5.350)
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Foucualt (1987) anser att individer genom sjdlvbevakning och sjélvbestraffning kan
uppna disciplinering och kontroll. Denna sjilvkontroll &r immanent och kan jimforas med att
vi gar pd gym, bantar och éter hidlsosamt for att genom sjélvdisciplin bevaka oss sjilva.
Sjalvbevakning dr ett sdtt att behélla sjdlvkontrollen. De personer som didremot isolerar sig
frdn makten menar Foucault (1987) dr oforstddda med att de 4r omringade av makt. Makten
ses inte som exklusiv for en specifik grupp, utan &r spridd dver verksamheter och inneboende
1 allt. Genom att underordna sig makten accepterar individen maktens inflytande. Makten
skapar dven mojlighet att gora motstand och for att kunna fa genomslag i motstdndet bor det
vara lika organiserat och stabilt som makten sjdlv. Vidare ses makten som skapare av vér
sociala omvérld och det som gor att védrlden gar att beskriva pa ett specifikt sétt, samtidigt
som det bidrar till att utesluta andra mojliga sociala varldar (Foucault, 1987).

Foucault (1987) anser att det dr omdjligt att nd sanningen, eftersom det inte &r mojligt
att yttra sig fran en position utanfor diskurserna. Sanningen existerar och skapas siledes
genom maktsystem. Foucault (1987) anser dérfor att fokus inte ska vara pa att nd sanningen
utan pa att forklara hur diskursens “sanning” framstélls som varken sann eller falsk (Winther
Jorgensen & Phillips, 2000). For att vidare belysa hur olika maktdimensioner blir synliga i

samhélleliga forhallanden presenteras nedan Althusser’s (1976) ideologiteori.

2.2.4 Althusser’s ideologiteori

Althusser (1976) utvecklade det strukturmarxistiska angreppssattet dar han menar att
subjektet och ideologin dr ndra sammanknutna. Vidare definierar han en ideologi som ett
representationssystem dér de sanna relationerna édr dolda. En ideologi paverkar siledes
individers sétt att tinka och se pa virlden. Enligt Althusser (1976) blir ménniskor ideologiska
subjekt genom interpellationsprocesser, vilket innebér att diskurser tilltalar individer som ett
subjekt. Aven om individer r motstandare till en ideologi reagerar de pa samma
referenspunkter eftersom personerna innefattas av samma normer och diskurser. Detta kan
beskrivas som en process i vilket spraket skapar en social position for médnniskan.
Interpellationsprocessen innebdr foljaktligen att en organisations marknadskommunikation
exempelvis belyser ett hilsosamt leverne, kommunikationen interpellerar med ldsarens
forkunskaper om att leva hilsosamt och gora ritt livsstilsval. Genom att ldsa och forstd texten
accepterar individen enligt Althusser (1976) rollen som textens mottagare och placerar sig i
en subjektsposition. Genom att acceptera denna subjektsposition reproduceras ideologin om

konsumtion och synen pé oss sjidlva som konsument i ett konsumtionssamhélle (Winther
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Jorgensen & Phillips, 2000). Althusser (1976) beskriver spdnningsforhillandet mellan subjekt
med att det finns 6ver- och underordnade klasser i samhéllet. Den underordnade klassen intar
en subjektsposition vilket enligt Althusser (1976) betyder att subjektet fransédger sig all
mojlighet till motstand.

Vi dr medvetna om kritiken mot Althusser’s (1976) ideologiteori, dér kritiker menar
att svagheten med teorin &r att den inte ger utrymme for motstdnd och inte tar utomstédende
aktorer 1 beaktning. Kritiker menar att det sociala inte styrs av en enda total ideologi och
motsitter sig att en ideologi styr alla diskurser. Vidare menar kritiker att makten formar
diskurser vilket gor den diskursiva maktkampen naturlig men inte explicit till de tvd
aktorerna, utan involverar dven aktorer, som i vért fall foretagens konsumenter och
intresseorganisationens medlemmar (Winther Jorgensen & Phillips, 2010). Vi menar dock att
Althusser’s teori dr anvéndbar for att skapa en forstéelse for ideologier och hur grupper i
sambhdllet intar olika positioner. Lindgren (2009) menar att det gér att komplettera Althusser’s
(1976) ideologiteori med Gramsci’s (a.u. i Femia, 1987) hegemonibegrepp som skiljer pa
hegemoni och direkt dominering. Dock anser vi att vart teoretiska ramverk mdjliggor att se pa
maktrelationer utifrén flera perspektiv och kompletterar séledes bristerna i Althusser’s (1976)
ideologiteori. Det tillater oss att belysa de delar av teorin som kritiker gér nedslag pa, dirav
valet att inte komplettera Althusser’s ideologiteori med Gramsci’s hegemonibegrepp.

Ideologiteorin anvénds i denna studie for att ge oss en forstéelse for aktdrernas
position i samhaéllet och hur deras inflytande paverkar andra sociala grupper. For att skapa en
forstaelse for hur vissa &mnen hamnar pd dagordningen samt hur aktdrer anvénder
dagordningen for egna intressen, presenterar vi nedan agenda-setting teorin som visar hur

dagordningen kan pdverka sociala gruppers interpersonella agenda.

2.2.5 Agenda-setting theory
Agenda-setting dr en omtalad strategi for medier vilken handlar om mediernas inflytande 6ver

allméinhetens privata agendor. Genom mediernas selektiva nyhetsformedling paverkar de
vilka fragor som anses vara viktiga. De pdverkar dven allménhetens bild av politiker och
influerar &sikter om andra foremal av uppmarksamhet. Agenda-setting dr en teori som ofta
anvinds 1 analyser av massmedier och &r dven applicerbart pé foretags digitala
kommunikation. Det behover inte handla om offentliga fragor och stora nyhetsaimnen utan
kan behandla kulturella &mnen. Agenda-setting kan saledes appliceras pé ett stort antal
kanaler och fokusera pé innehall som ligger langt utanfor offentliga angelédgenheter

(McCombs, Shaw & Weaver, 2014).
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Forskning visar att marknadsforing kan ha ett annorlunda och storre inflytande pa
privata agendor dn nyhetsmedier (McCombs et al., 2014). Lee Hunter, Van Wassenhove,
Besiou och Van Halderen (2013) menar att organisationer kan anvénda sina kanaler utover sin
traditionella marknadsforing for att 4stadkomma 6nskade resultat. Teorin kommer i denna
studie anvédndas fOr att analysera hur organisationer arbetar for att sétta sina intressen pa
agendan for att gynna deras verksamhet samt skapa uppmarksamhet for att paverka
allménhetens asikter eller agerande. Kampanjer som anvinder agenda-setting figurerar ofta i
digitala medier da de tilliter organisationer att na individer som bryr sig om deras intressen
(Hunter et al., 2013). Ett falt inom marknadskommunikation som specifikt arbetar med

agenda-setting som strategi dr hilsokommunikation, som presenteras nedan.

2.2.6 Halsokommunikation
Halsokommunikation &r ett av de fdlt som arbetar for att sitta sina fragor pd agendorna for att

Oka medvetenhet om hélsorelaterade frdgor som existerar i olika sammanhang. Vi anvénder
saledes denna teori for att analysera hur LRF och Oatly kommunicerar hélsorelaterade
budskap. En framgangsrik hdlskommunikationskampan;j har ett tydligt definierat problem,
som utgdr utgdngspunkt for kampanjens strategier och mél. Kampanjernas mal &r ofta att gora
samhillet medvetet om ett specifikt hdlsoproblem, vilket gér agenda-setting teorin relevant i
sammanhanget. Mélet for hilsofrdgor bor vara att hamna hogt upp pd den interpersonella
agendan, alltsa att vicka debatt bland vanner, familj och arbetskamrater. Det dr denna privata
debatt som ofta effektivt manar till en beteendeforandring hos mottagaren (Jarlbro, 1999).
Halsokommunikationen bor enligt Jarlbro (1999) na olika agendor for att lyckas skapa en
samhdllelig debatt och fordndring.

Enligt Palm (2006) maste mottagaren kunna relatera till budskapet utifran egna
erfarenheter och behov for att intressera sig for den kommunicerade frigan. Utdver en
relaterbar fraga krévs enligt Jarlbro (1999) information om vad mottagaren ska vidta for
atgarder och hur. Genom att bearbeta mottagaren med frekvent och heltdckande information
om hélsoproblemet vill budskapet framkalla ett 6nskvért beteende eller forhindra ett oonskat
beteende. Och 1 forldngningen uppna en social férdndring hos mottagaren genom att lata
individer forsta halsofragan och successivt anpassa sitt beteende efter budskapet. En effektiv
strategi for att sprida kunskap om hélsa dr agenda-setting. Det har visat sig att risker som
medierna uppmérksammar under en viss tid ocksa ir de som allménheten anser vara de mest
allvarliga hélsoriskerna. P4 sé vis dr agenda-setting ett kraftfullt verktyg for att paverka

individer i1 6nskad riktning (Jarlbro, 1999).
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Sandaren av hdlsokommunikation behdver inte nddvandigtvis vara en medicinsk
auktoritet och meddelandet maste inte bygga pd medicinska sakargument. Det dr dock viktigt
att mottagaren upplever sdndaren som en trovardig kélla, dd mottagaren bedommer séndarens
trovirdighet i relation till den kommunicerade hilsofragan. Fortroendet for sandaren paverkar
saledes riskbedomningen, ju hogre fortroende mottagaren har for sdndaren desto mer troligt
att individen 6verdimensionerar riskerna (Jarlbro, 1999). Manga utav Jarlbros (1999)
premisser inom hadlsokommunikation utgér fran Palms (2006) budskapsstrategier, da all
kommunikation kraver ett overtygande budskap. Dessa budskapsstrategier redogér vi for

nedan.

2.2.7 Budskapsstrategier
For att mottagaren ska ta till sig ett kommunicerat budskap kravs effektiva strategier. En

central aspekt i utformningen av budskapsstrategier dr att malgruppen maste vara intresserad
av dmnet 1 frdga for att ta del av informationen. Det &r viktigt att budskapet dr konkret och
pekar pa enkla 16sningar pd problemet samt hjilper mottagaren att tolka vetenskapliga ron.
Detta for att hjdlpa dem forstd att “gamla sanningar” snabbt kan erséttas av “nya sanningar”.
Det har visat sig att positiva budskap i hogre grad uppmuntrar till en beteendeforéndring da
fordelarna med det 6nskade beteendet pavisas. Det dr d&ven anvéndbart nér syftet dr att uppna
samtycke hos mottagarna. En budskapsstrategi niar &mnet &r oként for malgruppen ar
kanslomissiga budskap och jdmforelser mellan olika beteenden (Palm, 2006). Palms (2006)
teorier stirks av Falkheimer och Heides (2010) teorier inom strategisk kommunikation som
menar att strategiska insatser, som budskapsstrategier inom marknadskommunikation &mnar
att paverka mottagaren i dnskad riktning.

Ndrhet ér enligt Palm (2006) en central aspekt da mottagaren maste kénna att
budskapet har en igenkdnningsfaktor och exempelvis hinvisar till mottagarens existerande
kunskap. En annan strategi for nérhet ar personifiering dér problemet knyts till en specifik
person eller hindelse for att mottagaren lattare ska kunna kénna igen sig i kommunikationen.
En ytterligare strategi for ndrhet ar konsekvensbeskrivning dar syftet dr att beskriva
konsekvenserna av att folja de kommunicerade uppmaningarna, eller inte (Palm, 2006).

For att 6ka mdjligheten att finga och behalla malgruppens intresse ér berdttelser en
effektiv strategi. Budskapet lindas dé in i ett forlopp och beskrivs inte endast som ett statiskt
forhallande. Utdver berdttelser menar Palm (2006) att kdnslor dr viktigt att nd och anspela pa
for att finga intresse. Annu en viktig aspekt av budskapet ér dess diskuterbarhet. For att ett

budskap ska tas upp och diskuteras i olika ssmmanhang &r det i enlighet med agenda-setting
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teorin, viktigt att frigan hamnar pd medieagendan. Det dr dven av vikt att hamna pa
samtalsagendan som syftar till de privata samtalen, vilket i hog grad av styrs av
medieagendan (Palm, 2006). Budskap som syftar till att fordndra attityder hos mottagaren
byggs ofta upp genom sakargument, dessa kan bygga pa bade varfor-information och vad-
information, d& vad-information paverkar mottagarens kunskaper och varfor-information
dmnar paverka mottagarens attityd. Lyckas kommunikatéren med kunskapsoverforingen
foljer ofta, men inte alltid attitydférandringen automatiskt. Nar kommunikationen fétt igenom
en beteendeforindring ligger fokus pa att forhindra dterfall till det gamla beteendet.
Skriackpropaganda dr da en effektiv metod dir kommunikationen skraimmer ménniskor ifran
ett visst beteende (Palm, 2006). Med utgangspunkt i Palms (2006) budskapsstrategier kan vi
analysera hur LRF och Oatly kommunicerar sina sanningar samt hur dessa strategier kan
paverka mottagarens tolkning av budskapen. Uppsatsen utgar frdn Palms budskapsstrategier

dé hans teori dr omfattande och applicerbara pa vart material.

16



3. Metod & material

1 detta avsnitt presenteras studiens metodologiska tillvigagangssditt. Inledningsvis
redogors for uppsatsens vetenskapsteoretiska ansats. Detta foljs av en motivering av
urvalet for att sedan ge en forklaring till analysverktygen: tematisk analys och
textanalys, varpd en beskrivning av studiens genomforande ges. Avslutningsvis

diskuteras studiens metodval i en metodreflektion.

3.1 Vetenskapsteoretisk ansats
Denna studie utgar frin en fallstudie som genomforts utifran ett kritiskt

socialkonstruktionistiskt perspektiv. Perspektivet har varit lampligt for att undersdka hur
sanningar, diskurser och makt kan synliggoras och uttryckas genom
marknadskommunikation. Det dr forenligt med en kvalitativ metod, vilket vi anvinder for att
fordjupa forstdelsen for det specifika fallet om LRF och Oatly. Detta eftersom fokus ar pa
processer snarare dn att na specifika resultat (Merriam, 1994). Materialet har samlats in och
tolkats i vixelverkan genom analyser. Studien utgar vidare frin ett induktivt forhallningssétt
dé empirin ldgger grunden for uppsatsens analytiska resonemang. Det induktiva
forhallningssattet har dven mojliggjort en flexibel och processliknande arbetsform som
anpassats efter studiens ging. Studien priglas av en intensiv, helhetsinriktad beskrivning och
analys av en specifik foreteelse. Vidare medfor detta att resultatet blir holistiskt d4 studien
lyfter fram komplexiteten i det studerade fallet samt dterger manga paverkansfaktorer, vilket
satter fallet i en ny kontext som kan mojliggdra att ldsaren ser det ur ett nytt perspektiv

(Merriam, 1994).

3.2 Urval
En ldmplig urvalsstrategi for kvalitativa metoder ar ett litet, icke-slumpmassigt och teoretiskt

urval. Fallstudien &r enligt Merriam (1994) en forskningsmetod som innefattar en néra,
detaljerad och djupgiende undersokning av ett specifikt fall samt dess relaterade kontextuella
forhallanden. En djupgéende analys har varit fordelaktigt i var undersdkning da vi intresserat
oss for en specifik konflikt som tilliter oss att besvara var fragestillning (Merriam, 1994). For
att 4stadkomma en djup analys dr materialet avgransat och vi har metodiskt valt ut material
som tillater oss att svara pd véra forskningsfragor. Urvalet dr dven teoretiskt eftersom

analysen av stdmningsansokan utgjorde bakgrunden for vilken information som skulle samlas
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in dérnést. Analysen av stimningsansokan avgransades till parternas yrkanden for att endast
belysa relevant information for att forsta deras resonemang kring de kontrasterande
sanningarna (Ladenfors, Hanson & Aversten, 2014; Oresundsadvokat, 2014).

Darefter analyserades Oatlys och LRFs respektive hemsida for att exponera hur de
bdda aktdrerna arbetar for att lyfta fram sina sanningar genom strategisk kommunikation
(Merriam, 1994). Materialet avgrinsades till texter och bilder fran aktorernas hemsidor,
Oatly.se och Mjolk.se. Innehallet pa Oatlys hemsida avgrénsas till totalt nio inldgg varav sju
pa sidan “The Oatly way” dir Oatly berdttar om deras mission, verksamhet och havrebaserade
produkter (Oatly, 2015d), ett inldgg under fliken “About the company” (Oatly, 2015¢) och
aven en sida under fliken “Our products” (Oatly, 2015f). Detta urval ger en tydlig bild av
deras syn pa sin egen produkt och synen pad mjolk. For att analysera hur LRF arbetar med att
lyfta fram sina sanningar utfordes analyser av nio inldgg pa hemsidan Mjolk.se som LRF
driver (LRF M;jolk, 2015a; 2015b; 2015c; 2015d; 2015¢; 2015f; 2015g; 2015h). Anledningen
till att vi valde att inte utfora analysen pa LRFs egen hemsida dr da Mjolk.se dr LRFs framsta
plattform for att kommunicera sin sanning om mjolk. Mjdlk.se &r inte uppbyggd pa samma
sitt som Oatlys hemsida, ddrfor valdes det innehall dér deras sanning blev synlig och kunde

stdllas i kontrast till materialet frdn Oatly.se.

3.3 Tematisk analys
Tematisk analys dr en metod som tillater oss att identifiera, analysera och rapportera om olika

monster som finns i ett bestimt material. Metoden mojliggdr en detaljerad och organiserad
beskrivning av det insamlade materialet och ger en indikering pa hur analysen ska
organiseras. Den tematiska analysen mojliggdr dven for en analys av flera aspekter vilket ger
en flerdimensionell analys och flera ingangar till en textanalys. Det forsta steget 1 en tematisk
analys &r att vinda sig till materialet och granska det noga for att kunna identifiera monster
och aspekter som é&r relevanta i relation till syfte och fragestdllning (Braun & Clarke, 2006).
Ett tema kan vara dvergripande och aterkommande dmnen eller nagot specifikt utmirkande,
likheter och olikheter. Vi fann exempelvis att forstéllningar, konkurrens och hélsoaspekter
som teman. [ processen skapas kategorier och koder som ger en teoretisk forstaelse for
materialet som utgor utgangspunkt for det fortsatta arbetet (Bryman, 2012). En effektiv metod
ar att skriva ner teman som kommer upp under tiden materialet granskas, for att sedan vélja ut
ett par av de identifierade teman (Braun & Clarke, 20006).

Nista steg av analysen handlar mycket om att rora sig mellan materialet och i sin
helhet av de kodade fragmenten och analysen av det producerade materialet. Fortsdttningsvis

granskas materialet for att kunna bekrifta de teman som identifierats. For att hantera
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materialet dr en fordelaktig metod att dela in den i rubriker och underrubriker (Bryman,
2012). Dessa ska innefatta ingdende beskrivningar av och resonemang kring materialet under
alla teman. Resonemangen ska i relation till teorier beskriva de kopplingar som existerar
mellan olika delar av materialet (Braun & Clarke, 2006). Med den tematiska analysen &mnar
vi att teoretisera det insamlade materialet for att skapa en bred forstéelse for underlaget som

kan utgdra grunden for textanalysen.

3.4 Textanalys
For att kunna utlédsa kulturella och kontextuella betydelser ur materialet anvénder vi oss av en

textanalys. Textanalysen tillater oss att grundligt sdtta oss in i bakomliggande orsaker till
textens innehall och uppbyggnad. Analysen avticker representationer som star for den
meningsproduktion som sker genom sprak, diskurser och bilder. Vidare &r textanalysen ett
Oppet instrument som mdjliggor for en sjilvstindig analys utifran de teman vi hittar 1 vér
specifika text (Lindgren, 2009). Exempel pa funna teman &r diskurs och sanning. Lindgrens
(2009) analysmodell &r ett redskap for analys av olika typer av text. Textbegreppet innefattar
enligt Lindgren (2009) allt som &r betydelsebdrande, exempelvis: tidningar, filmer, reklam,
tv-program, flingpaket etc. Lindgrens (2009) modell dr tredimensionell da den bestér av tre
analysnivier. Det fOrsta steget i analysen kallas den textuella nivdn, da granskas textens sprak
och beskriver i forsta hand vilka denotationer texten ger. Detta dr en beskrivning av vad
betraktaren ser utan att tolka texten utifrén sina personliga referensramar. Sedan gér vi
tillbaka till materialet for att redogora for vilka konnotationer texten skapar, denna gang
beskrivs texten utifrdn var individuella tolkning. Exempelvis gav konnotationen av mjolk.se
att LRF inte vill ta diskussionen kring mjolk utan enbart vill lyfta fram mjolkens positiva
egenskaper. Analysens forsta niva syftar till att ge forstaelse for hur texten &r uppbyggd
(Lindgren, 2009).

Steg tva 1 analysen inbegriper den kontextuella nivén som innebdr att textens
sammanhang betraktas for att forstd hur den rddande kontexten har paverkat textens
utformning och innehdll. Materialet sags utifran relevanta teorier som Foucault, for att forsta
den kontext som texten producerats i. Vi identifierade dven myten om att mjolk ger starka ben
och hilsodiskursen. Dessa ér rddande forestillningar och monster 1 samhéllet som gor att vi
har littare att tinka och séga vissa saker (Lindgren, 2009). Genom att analysera dessa vill vi
fi en djupare forstielse for avsdandarens avsikt med texten och vilka tankar som ligger bakom

den.
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Det tredje steget i analysen &r den sociohistoriska nivan dér vi fokuserar pa den
sociala och historiska kontextualiseringen. Denna niva kan i praktiken sdgas besta av en
kultursociologisk analys av fynden pa den textuella och kontextuella nivan. Hér lyfter vi pa sa
vis de tidigare analyserna till en hogre niva for att forstd samhélleliga processer som ligger till
grund for textens kontext, vi fann exempelvis att framstéllningen pé Oatlys hemsida kan

relateras till mjolkdiskursen (Lindgren, 2009).

3.5 Genomfdrande
Analysen av det empiriska materialet inleddes med en tematisk analys av LRFs

stimningsansdkan samt Oatlys svar pé den, detta utgjorde bakgrunden for urvalet och
analysen pd hemsidorna. Under analysens gang identifierades kontinuerligt teman, monster,
kategorier och strukturer som utgjorde grunden for en djupare textanalys da de viktigaste
dmnena var identifierade. Tillvigagdngssittet priglades av ett kontinuerligt analysarbete
vilket resulterade i en slutprodukt formad av det empiriska materialet (Merriam, 1994).
dessa metoder dr forskaren det viktigaste analysinstrumentet som genom ett konvergent
tankande korrelerar teman och kategorier for lata dessa uppsta ur materialet, samt genom ett
divergent tinkande fyller kategorierna med material och visar skarpa skillnader mellan
kategoriernas innehall (Merriam, 1994).

Genom att kartligga monster i1 det empiriska materialet synliggjordes flera aspekter av
den diskursiva maktkampen mellan aktorerna. Dessa aspekter kontextualiserades i
textanalysen genom relevanta teorier vilket resulterade i att lyfta fram och betrakta materialet
1 ett nytt ljus. Att anvinda dokument som empirisk kélla kan vara problematiskt d& de i forsta
hand inte skapas for en bredare publik (Merriam, 1994). For skapa oss en djup forstielse for

dokumenten har vi systematiskt utgatt fran tematisering och Lindgrens (2009) textanalys.

3.6 Metodreflektion
Merriam (1994) menar att det inte gar att utesluta forskarens tolkningar i en kvalitativ studie,

dé véra tolkningar utgor instrument for insamling och analys av empiriskt material. Vanlig
kritik till kvalitativa studier &r att forskarens egna perceptioner fargar arbetet och leder till
subjektiva tolkningar i studien. De personliga tolkningarna och kvalitativa studiers
processinriktade tillvdgagangssatt bidrar till att reliabiliteten dr svér att sikerstélla. Det &r
saledes svart att garantera exakt samma resultat om studien skulle replikeras av andra
forskare. Bryman (2012) menar att kvalitativa studier ar praglade av vad vi finner intressant

att tematisera och analysera. Séledes bidrar det till att andra forskare kan finna nagot annat
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intressant 1 materialet och dérfor &r reliabilitet svart att uppnd (Bryman, 2012). I relation till
kvalitativa studiers tillkortakommanden menar Lincoln och Guba, Guba och Lincoln (1985;
1994) att validitet och reliabilitet kan diskuteras i termer om trovardighet, 6verforbarhet,
tillforlitlighet och bekréftelsebaret. Vi har darfor utgatt fran Lincoln och Gubas (1985; 1994)
fyra kriterier for att forsékra validitet och reliabilitet.

Trovdirdighet handlar om intern validitet, vilket studien forsoker uppna genom att
forsdkra att forskningen dr utford efter normerna for praxis. Denna studie forsoker att uppna
trovirdighet genom triangulering, da vi kombinerar flera metoder och kéllor for material.
Overforbarhet ir motsvarigheten till extern validitet som uppnés genom en tiit beskrivning av
det specifika fallets sociala omvirld. Studien &mnar uppna detta genom den téta
beskrivningen av det analyserade materialet som blir belyst utifran olika perspektiv (Lincoln
& Guba, 1985; Guba & Lincoln, 1994). Tillforlitlighet ar parallellt med reliabilitet vilket vi
uppnar, utifrdn Merriams (1994) premisser, genom en utforlig beskrivning av den
vetenskapsteoretiska ansatsen, samt en noga redogorelse for de valda metoderna och
genomforandet.

Bekrdftelsebarhet handlar om objektivitet, vilket som tidigare beskrivits ofta &r
problematiken med kvalitativa studier. Vi utgar dirfor fran Lincoln och Guba (1985; 1994)
och forsékrar att vi genomfor studien i god tro, dé total objektivitet &r omdjlig att uppna och
inte heller 6nskvird inom kvalitativa studier. Total objektivitet &r omdjligt men genom att
vara medveten om detta kan vi forsoka undvika att vira egna tolkningar priglar studien.
Vidare har vi utgétt frdn Bryman’s (2012) rekommendationer angdende kontext, engagemang
och transparens under studiens géng. Vi dr &ven medvetna om att reflexiviteten praglas av var
sociala kontext. Genom att vara medvetna om hur den sociala kontexten préglar resultatet kan

vi forsoka uppna en transparens i studien (Bryman, 2012).
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5. Beskrivning av empiriskt material

Detta avsnitt forbereder ldsaren infor analysen genom att dterge fynden i det
empiriska materialet. Avsnittet dmnar att ge ldsaren en tydlig bild av hur
organisationerna lyfter fram sina sanningar och hur maktkampen kommer till uttryck
genom deras kommunikation. Dessa fynd fungerar ddrmed som utgdangspunkt for

analysen som foljer.

5.1 Sanningen om mjélk i en diskursiv maktkamp
LRF och Oatly arbetar strategiskt for att kommunicera sina sanningar om mjolk. Denna studie

utgar frn diskursen om mjolk som nyttig i vilket LRF och Oatly strider om att dominerande
diskursiva sanningen. Deras fundamentala utgdngspunkt skiljer sig &t d& LRF anser att
mjolken &r ett nyttigt livsmedel som for med sig hilsoférdelar for manniskan. I kontrast till
detta anser Oatly att mjolk dr skapat for kons kalv och séledes inte &r skapat for manniskor.
Analysen av empirin visade att trots deras avvikande sanningsbilder, utgér deras
kommunikation frdn samma diskurs. Budskapen dr ddrmed relaterade till diskursen om mjolk,
vilken aktdrerna anvinder med olika infallsvinklar for att forsoker paverka den till sin fordel.
Vidare utgdr hilsoargumentet en viktig del av bada parters diskursiva sanning vilket synliggor
kopplingen till hédlsodiskursen. Argumenten som identifierades och tematiserades kan ddrmed
1 stor utstrackning relateras till hdlsodiskursen. Dessa argument syftar i LRFs fall till att
reproducera mottagarens existerande forestdllningar och vérldsbilder, medan Oatlys argument
avser att rasera dessa. Den historiskt betingade kunskapen blir saledes en viktig del av
aktdrernas sanningar.

Genom att studera aktorernas stindpunkter genom argument och budskapsstrategier pa
respektive hemsida samt juridiska yrkanden, stér det klart att deras motstridiga argument
dmnar att anvéndas i den diskursiva maktkampen om mjolkdiskursen. Analysen har saledes
avtickt den dolda maktkamp som férekommer genom parternas marknadskommunikation och
den explicita maktkamp som behandlas i Marknadsdomstolen. Vidare kommer maktkampen
till uttryck i konkurrensen om marknadsandelar. LRFs reaktion pa Oatlys marknadsforing ger
sken av att konkurrens dr besvérligt att hantera och de framstar som riddda for att forlora
kontrollen 6ver mjolkdiskursen. Parterna forsoker ta kontrollen dver sanningen genom att
forsoka etablera sin egen sanning som den allméingiltiga, for att f& den reproducerad och
accepterad i samhallet. Da diskursen om mjolk som nyttig har dominerat historiskt sett blir
Oatly en utmanare till diskursen da de tycks vilja fa individer att reflektera ver sin

mjolkkonsumtion och argumenterar for havrebaserade produkter.
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6. Analys

I detta avsnitt presenteras en ingdende analys av det empiriska materialet ddr vi mer
specifikt analyserar argument och budskapsstrategier som ligger till grund for hur
LRF samt Oatly kommunicerar sina sanningar och hur det kan tinkas pdaverka
mottagaren. Vidare problematiseras kommunikationens exponerade maktdimensioner
och hur aktorerna forhaller sig till varandra inom den diskursiva maktkampen, vilket

slutligen mynnar ut i ett resultat och diskussionsavsnitt.

6.1 Argument - att 6vertyga mottagaren om en sanning

6.1.1 Tva sidor av samma mynt - motstridiga argument utifran samma diskurs
Under insamlingen av empirin framgick det att bdde LRF och Oatly arbetar strategiskt for att

kommunicera sina sanningar om mjdlk. Genom respektive hemsida framfor bada parter
motstridiga argument for att paverka samma diskurs till sin fordel och ber6r hélsa ur
kontrasterande perspektiv. Deras konflikterande argument kan belysas utifrdn Althusser’s
(1976) definition av ideologi som ett system av representationer som influerar en ménniskas
eller samhallsgrupps tdnkande. Citaten som foljer dr exempel ur empirin dir aktorerna
formedlar kontrasterande bilder av mjolk, da LRF sdger att: “Vi dr 6vertygade om att svensk
mjolk har en viktig roll att spela: I en klimatsmart och hdlsosam kost, for bdde barn och
vuxna. “ (bilaga 12) och i kontrast till detta menar Oatly att: “Milk comes from a cow. It was
designed for baby cows. Oats grow.” (bilaga 4).

Citaten ovan visar att LRF och Oatly har patagligt avvikande ideologier vilket
illustreras 1 deras skilda utgangspunkter i fragan om mjolk. LRF utgér fran sin ideologi om
mjolk som hilsosam medan Oatly utgér fran ideologin att mjolk ér till for kalvar och att
havredryck dé blir ett alternativ till mjolk. Deras texter kan enligt Althusser (1976)
foljaktligen ségas vara uttryck for deras respektive ideologi med avsikt att sikra
reproduktionen av deras dnskvérda vérldsbilder. Diskursen om mjdlk blir séledes synlig i
relation till de divergerande ideologierna. I processen att kommunicera sin vérldsbild anvinds
dock i bada fallen diskursen om mjolk, da Oatly anvénder diskursen for att interpellera sina
budskap med mottagarens forestillningar om mjolk. Saledes kan bada aktorerna innefattas av
samma ideologi i den fortsatta analysen. Enligt Foucault (1971) krédvs det att mottagarens
tolkningsram innefattar den specifika diskursen for att forstd den kommunicerade
vérldsbilden. D& LRF och Oatly bygger sina argument pa den allmént kiinda mjolkdiskursen

appellerar de till mottagarnas omedvetna referensramar, om &n pa olika sétt. Deras
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vérldsbilder kommuniceras séledes utifran olika perspektiv pa diskursen, trots att de tilldmpar
diskursen med liknande avsikt, att sprida sina vérldsbilder.

Althusser (1976) menar att de dominerande samhillsklasserna skapar och underhaller
allméngiltiga diskurser. LRF foretrdder en mejeriindustri som under lang tid influerat tankar
och dsikter kring mjolk, de blir dirmed den dominerande klassen i sammanhanget som skapat
och underhaller diskursen om mjdlk. Ur ett socialkonstruktionistiskt perspektiv reproducerar
LRF de sociala forestillningar som existerar i samhaéllet. Detta medfor att LRF tagit den
dominerande diskursen i besittning dé de utifrdn Althusser’s (1976) premisser dr den
dominerande klassen som bestimmer vilken sanning som &r allméngiltig. Enligt Althusser
(1976) har den 6verordnade klassen tolkningsforetride och makten att bestimma vad som &r
sant och inte. LRFs argument for sin sanning interpellerar ddirmed med allménhetens
referensramar och bekréftar deras forestillningar. Oatly & andra sidan véljer att framhéva sin
sanning om mjdlk genom att argumentera for att mjolk inte dr skapad for manniskor (bilaga
4). Oatly gestaltar dirmed utifrdn Althussers (1976) premisser den mindre samhéllsgruppen
som genom sin kommunikation har for avsikt att ifrdgasétta den dominerande klassen och pa
sa vis utjdmna klassforhallanden och ta bort tolkningsforetradet. Detta bekréftar Foucault’s
(1971) resonemang om att de grupper som inte dr underordnade den dominerande diskursen
inte innefattas av dess regler.

Enligt Palm (2006) dr fakta ett viktigt element for att skapa trovirdiga argument. LRF
och Oatly bor saledes utga fran vetenskapliga grunder nér de kommunicerar sina sanningar.
Trots detta gar deras sanningar emot varandra vilket synliggor tvé olika vetenskapliga
utgangspunkter och blottligger kampen om vem som har rétt att kalla sin vérldsbild en
sanning. Berger och Luckmann (1966) anser att kunskap om virlden skapas genom sociala
interaktioner. Detta innebdr att individer forhandlar fram olika betydelser och tankar i varje
mote som uppstar med andra, sdledes paverkas individer av andras virldsbilder. I enlighet
med det socialkonstruktionistiska perspektivet pa kunskap ar det sannolikt att kontrasterande
vérldsbilder kolliderar och influerar varandra genom att individer forhandlar fram en
forstéelse for varandras tankar. Aven om andra individers tankar inte accepteras si har
personen exponerats for en motstridig sanning vilket kan forandra individens bild av vérlden.
Vidare menar Berger och Luckmann (1966) att kunskap ar individuell d4 ménniskan sjilv
formar sin vérldsbild. Detta innebér att flera sanningar betrdffande samma foreteelse kan
existera i symbios. Kontrasterande virldsbilder méts och influerar kunskapen om vérlden men
1 slutdndan &r det emellertid individuellt vad individer véljer att inkludera i sin kunskap. I

stridighet med detta perspektiv kan paverkan onekligen ske bade medvetet och omedvetet,
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vilket gor att mdnniskan inte alltid 4r méstaren over sin egen vérldsbild. Detta faktum innebér
att LRF och Oatly aktivt maste utova paverkan pd mottagarens vérldsbild for att tillsammans
med denne konstruera kunskap. Ett exempel pd hur LRF applicerar sina kunskaper i argument
ar ndr de menar att: “Jamfort med havredryck dr mjolk hela atta ganger bittre. Mjélken
spelar alltsa en viktig roll for debatten om hur vi kan dta hallbart.” (bilaga 16). Citatet nedan
ar vidare ett exempel pa hur Oatly anvénder kunskap i sin argumentation for att Gvertyga

mottagaren om sin sanning:

The idea behind Oatly was to find a way to make a nutritious alternative to milk
without going through the body of a cow. Today that sounds really smart, but back
when we started in the early 1990s most people thought we were crazy. That’s okay,

everything has its time. Who is the crazy one now? (bilaga 7)

Det ér i sin strategiska kommunikation som LRF och Oatly anvédnder sina argument
for att overtyga mottagaren om att deras sanning &r den riktiga. Da de bada talar sé pass
Overtygande att deras argument forefaller vila pa vetenskapliga grunder uppstér en schism
mellan deras vetenskapliga forankring. Att deras argument skiljer sig innebér att LRF och
Oatly lyfter fram selektiv information som underlag for sina sanningar. Genom att framhéva
en selektiv bild av verkligheten kan de konstruera tva olika virldsbilder utifrdén samma
diskurs. Den dominerande klassen har enligt Althusser (1976) tolkningsforetride och
mojlighet att berétta vad som &r sant och inte. Det skulle innebéra att LRF kan skapa innehéll
som uppfattas som en sanning oavsett om den &r faktabaserad eller inte. De behover séledes
inte beritta hela historier da de kan vélja vad som ingar i deras sanning. Detta innebér att
deras selektiva urval kan ge en ofullstéindig bild av mjolken och mjolkindustrin, vilket i sin tur
kan leda till att konsumenten bygger sina forestdllningar pa fragmentariska beréttelser. Pa sd
vis kan LRF styra dver de tankar och forestdllningar som finns om mjolk genom att
kommunicera delar av verkligheten. Oatly kan dven de kommunicera fragmentariska
berittelser for att formedla sin sanning, det dr dock en svérare uppgift dd de utgor den
underordnade klassen i samhéllet som inte har kontroll dver diskursen.

Berger och Luckmann (1966) menar att en viktig del av socialkonstruktionismen &r att
forsta vilken roll minniskan har i att skapa sina egna forestéllningar och sanningar. Med
maktiga aktorer som styr dver samhillets tankar forminskas den vanliga medborgarens roll i
skapandeprocessen. Foretagens makt 6ver diskurser kan utifran Foucault’s (1971) diskursteori

ses som ett spel om medborgarnas dvertygelse da de som vinner medborgarnas tillforsikt
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dominerar diskursen. Det dr dock sd att mottagaren utifrdn Berger och Luckmann (1966),
mdste Overtygas for att ge makten &t den dominerande klassens diskurs. Pa sa vis uppstar en
Oomsesidig paverkan mellan de bdda grupperna som ar mer i linje med det
socialkonstruktionistiska perspektivet pd kunskap. Nir en aktor vél har dvertygat samhillet
om sin sanning reproduceras denna genom interaktioner och blir en del av ménga andra
vérldsbilder. Detta innebér att nédr en aktor vél lyckas vinna folkets overtygelse ar det svart for
andra samhillsgrupper att kommunicera sin sanning och f& den reproducerad. For ett samhélle
innebdr en ensidig reproduktion att individuella varldsbilder korrelerar, vilket leder till ett

tunnelseende eftersom vérldsbilden inte ifragasatts.

6.1.2 Att forhalla sig till mottagaren - argument med utgangspunkt ur mottagarens
tolkningsram
Empirin visade att aktorerna endast tar hinsyn till vérldsbilder som dverensstimmer med

deras egen, vilket exempelvis blir tydligt i deras yrkande dér LRF menar att Oatly talar
osanning om mjolk nér de siger att mjolk: “inte dr avsedd for mdnniskor och/eller
mdnniskokroppen” (bilaga 2, paragraf 1.2). P4 LRFs hemsida fann vi att vissa réster och
perspektiv hors: “Vi dr overtygade om att mjolken har en viktig roll att spela: i en
klimatsmart och hdlsosam kost, for bade barn och vuxna.” (bilaga 12) och att: “ ...
mjolkprodukter dr 6verldgsna manga andra livsmedel i ndringsinnehdll.” (bilaga 17). Att
vissa tolkningar ignoreras till forman for andras var dven nagot vi fann pa Oatlys hemsida.
Enligt Falkheimer och Heide (2010) dr syftet med strategiska insatser att kontrollera samt
paverka sin omgivning och det finns olika metoder for att styra och paverka dem. LRF ar ett
exempel pa hur aktérer kommunicerar ett ensidigt perspektiv for att pdverka sin omgivning.
Falkheimer & Heide (2010) understryker dock att en forenklad bild av mottagarens tolkning
av budskapet bor beaktas dé tolkningsprocesser dr hogst individuella och det gar inte att
forutséiga hur mottagaren tolkar budskapet. Detta kan dven beskrivas utifran Palm (2006) som
menar att mottagaren dr mer kritisk till budskap som inte 6verensstimmer med individens
forestillningar. Citatet nedan &r ett exempel pd LRFs argument som hénvisar till Sveriges
historia. Vidare bygger detta pa gamla véirderingar som har en igenkidnningsfaktor fér svenska

medborgare:

1 Sverige har mjolken funnits i mer dn 5000 dr och det har givetvis paverkat var
matkultur. Trots delvis fordandrade matvanor och mojligheten till en varierad kost dr
mjolk fortfarande ett utav vdra viktigaste livsmedel hdir i Norden. Vir traditionella

svenska mat bygger till stor del pd mjolk och mjolkprodukter. (bilaga 15)
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Da LRF bekriftar de dominerande forestdllningarna som existerar i samhéllet blir
detta till en fordel for dem. Diskursen om mjolk som ett nyttigt livsmedel har dominerat
Sveriges samhillssyn sedan tidigt 1900-tal (Jonsson, 2005). Niar LRF anvénder iterativa
argument som i citatet ovan, speglar de den historiskt betingade sanningen om mj6lk som
reproducerar majoriteten av mottagarnas vérldsbilder. Dessa samhéllsgrupper har séledes en
vérldsbild som korrelerar med budskapet vilket enligt Palm (2006) ger en pa forhand positiv
instéllning till kommunikationen. Argument som stir utanfér den dominerande diskursiva
sanningen strider & andra sidan mot mottagarens existerande referensram. Oatlys
kommunikation kan sdledes skapa skepticism hos de mj6lkfréilsta medborgarna men
interpellera de vars forestdllningar inte dr forenliga med den diskursiva sanningen. Dédrmed
inte sagt att det 4r omojligt att Gvertyga mottagare vars virldsbild inte interpelleras av
budskapet. Enligt Palms (2006) premisser skapar det dock en fordel i dvertalningsprocessen
nér samhillsgruppernas representationssystem stimmer dverens med de kommunicerade
ideologiska villkoren.

Niérhet &r enligt Palm (2006) en viktig faktor for att kommunicera Gvertygande
argument d& mottagaren kan identifiera sig med budskapet. LRF anvinder pa sa vis diskursen
till sin fordel eftersom de reproducerar mottagarens forestéllningar och anvédnder séledes
redan existerande kunskap. Diskurser kan dven forstds som ideologier som enligt Althusser
(1976) existerar i mottagarens varldsbild. Empirin visade dven att Oatly precis som LRF
anvinder mottagarnas existerande kunskap om mjolkdiskursen i sin kommunikation nér de
anvander uttryck som: “It’s like milk, but made for humans.” (bilaga 4). De vill dock inte
bekréfta deras kunskap om mjolk utan anvénder diskursen for att sétta sina argument 1
perspektiv till en vilkénd premiss. Trots att Oatly vid upprepade tillfdllen visar motstdnd mot
de dominerande forestéllningarna om mjolk jamfor de aterkommande sina produkter med
mejeriprodukter. Detta kan belysas genom Althusser’s (1976) syn pa den mindre klassen i
samhiéllet som underordnade den dominerande diskursen. Oatly blir underordnade da
jamforelsen med mjolk dr central i deras kommunikation for att lyfta fram deras egen produkt.
Den rddande diskursen ger ett givet sitt att forhélla sig till fenomenet. Oatlys anvéndning av
mjolk som referenspunkt visar séledes att de forhaller sig till den dominerande diskursiva
sanningen. Hade inte diskursen om mjolk existerat gar det att reflektera Over om deras
argument och kommunikation pd hemsidan hade sett annorlunda ut. Uttryck som: “Wow no
cow” (bilaga 7) hade inte fitt samma slagkraft om den dominerande samhéllsbilden inte
utgjorts av bilden av mjolk som nyttig. Utan den dominerande diskursiva sanningen skulle

Oatlys kommunikation utifran Palm (2006) bli andefattig da mottagaren inte kan hirleda
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inneborden till en igenkdnningsfaktor och forsta budskapet. De dr ddrmed beroende av den
diskursen for att effektivt kommunicera sin sanning om mjolk.

Ett empiriskt fynd dr att Oatly 4r en motstdndare av LRFs forestidllningar om mjolk.
Trots detta forhaller de sig till LRFs diskursiva sanning da de liter den forma sin
kommunikation, vilket synliggdrs i formuleringar som: “Men hur ska man anvinda den?
Precis som vanlig mjélk.” (bilaga 11). Genom att se pa detta utifran Althusser’s (1976)
ideologiteori kan Oatlys kommunikation ses som ett resultat av minniskans tolkningsramar.
Ideologiteorin menar att den rddande ideologin inte ldimnar utrymme for motstridiga rdster att
existera. Utifrdn detta perspektiv maste Oatly utga frdn den rddande ideologins syn pa mjolk
och genom den utgé fran samhaéllets tolkningsram nér de formar sin kommunikation. Enligt
Palm (2006) krédvs det dven att mottagaren forstar budskapet for att kunna ta det till sig, vilket
denne gor genom att tolka budskapet utifrén sin tolkningsram. Genom att anlédgga denna
strategi formas mottagaren att begripa budskapet i relation till sin tolkningsram, vilket 6kar

sannolikheten att de identifierar sig med kommunikationen.

6.1.3 Oforenliga varldsbilder - att starka sin egen sanning
Mottagarens virldsbild influerar personens tolkning av budskap vilket i sin tur paverkar hur

foretag utformar sin kommunikation (Palm, 2006). Vi har tidigare konstaterat att de bada
parterna anvinder mj6lkdiskursen som referenspunkt och saledes anspelar pa redan
existerande kunskap. LRF och Oatly anvander samma diskurs men anlidgger olika perspektiv
pa den vilket visas ndr LRF lyfter argument som: “Fem skdl att dricka mjolk .... kommer frdn
kor som far gd ute och beta .... kommer frdn kor som dr friska.” (bilaga 19) och Oatly i
kontrast till detta séger att: “The idea behind Oatly was to find a way to make a nutritious
alternative to milk without going through the body of a cow.” (bilaga 7).

Det empiriska materialet avsljade att LRFs argument for mjolk till stor del bygger pa
Sveriges goda kohallning och ger en dvergripande positiv bild av mejeriindustrin dér
mjolkens roll dr i fokus. Oatly menar ddremot att det &r onddigt att vi ska dricka ndgot som
gétt genom en kos mage och att vi kan fortdra en nyttig dryck danda. Winther Jorgensen och
Phillips (2000) menar att sanningar uppstir genom maktkamper med parallella diskurser, vi
menar dock att denna maktkamp utspelar sig inom samma diskurs d& bada aktdrer vill forma
diskursen efter sin sanning och perspektiv av véirlden. Maktkampen om mjolkdiskursen utgors
av aktorernas argument for sina respektive sanningar.

Palm (2006) dr noga med att understryka vikten av underbyggda argument oavsett

vilket utgdngsliage aktoren har. Empirin visar att LRF, pé sin hemsida hinvisar delvis till en
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studie som lyfter fram mjdlken i ett fordelaktigt ljus men i 6vrigt hénvisar de till sin egen
hemsida (LRF.se) ndr de exempelvis pastar att: “Mjolk innehdller 18 av de 22
naringsamnen...” (bilaga 17). Hyperldnken leder till LRFs egna studie: “Mjolkens néring och
sammansdttning” (LRF, 2015d). Att hdnvisa till sig sjélv blir en sjidlvbekréiftande handling.
Detta forstirker LRFs formaga att influera sanningen som genom att enbart utga fran sin egen
vérldsbild paverkar hur mjolken diskuteras och forstds i samhéllet. Hemsidan upplevs trots
detta som objektiv vilket kan bero pa samhéllets tolkningsramar som enligt Jonssons (2005)
premisser dr en produkt av mjolkens kulturella, historiska och politiska roll. Vidare visar
empirin att Oatly inte hinvisar till ndgon kélla i sin I6pande text, de har ddremot en sida dér
de hénvisar alla sina hilso- och miljopastaenden, dir de exempelvis menar att: “Oats release
their energy slowly and steadily, blunting sharp rises in blood glucose and minimising sudden
Sfluctuations. Oats may therefore be of interest in the management of blood glucose levels”
som de refererar till BDA. Glycaemic Index (Oatly, 2015c¢).

Aktorernas olika strategier kan forstas utifran Palms (2006) uttryck overovertalning,
d& han menar att minga sakargument i en text gor 14saren uttrékad och att dvertalningen kan
upplevas som en anklagelse. Ménga kéllor och argument kan ddrmed resultera i att
mottagarens ovilja vinds mot sdndaren av kommunikationen, vilket gor att syftet med
argumentationen inte uppnas. En ménniska dr dock svarovertalad vilket resulterar i
framtradande sakargument for att skapa ett tillforlitligt budskap (Palm, 2006). Oatlys strategi
erfodrar ett mer omfattande arbete for att dvertyga mottagaren om budskapet, da de stir utan
kontroll dver diskursen.

LRF som anvinder manga sakargument kan enligt Palm (2006) upplevas som
tvingande dé de flera gdnger uppmanar mottagaren att dricka mjolk (bilaga 13; bilaga 17;
bilaga 18; bilaga 19). Denna budskapsstrategi kan resultera i att mottagaren végrar acceptera
sakargumenten, vilket kan leda att mottagaren inte accepterar deras sanning om mjolk. Pa vis
kan strategin bli ineffektiv. Samtidigt menar Palm (2006) att kommunikation utan
sakargument kan gora informationen for generell. Vilket Oatlys texter pd hemsidan &r ett
exempel pa dé& de varken innehaller killor eller direkta sakargument. De anvénder istéllet
berittelser for att beskriva sina produkter: “Oats grow. You plant them in the soil of the earth
and you allow the sun to shine on them and they grow. Tall and strong and full of goodness.”
(bilaga 4). En konsekvens av detta &r att texterna kan upplevas formedla 16sa pastdenden och

dérmed inte dvertygar mottagaren om sakfrdgan (Palm, 2006).
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Detta avsnitt visar ssmmanfattningsvis pa att olika sanningar forekommer inom
diskursen och pédverkar aktorernas argument. Exempelvis fann vi att aktorerna berdr hilsa
utifran olika perspektiv. Aktorerna kommunicerar konflikterande argument med utgdngspunkt

1 olika viérldsbilder och formar argument som stimmer dverens med mottagarens referensram.

6.2 Budskapsstrategier

6.2.1 Agenda-setting - en strategi for att lyfta sin fraga
Argument utgor grunden for ett vil utformat budskap som innefattar foretags sanningar. Ur

det empiriska materialet blev det synligt att bade LRFs och Oatlys viktigaste budskap bygger
pa hilsoargument, d4 de bdda vill framstélla sin produkt som det hdlsosamma valet i
kyldisken (bilaga 11; bilaga 13; bilaga 19). Anknytningen till hdlsodiskursen kan belysas ur
Jarlbros (1999) teori om hilsokommunikation som behandlar frdgan om hur man gor
medborgare medvetna om en hilsofraga. Enligt Jarlbro (1999) behover sindaren av
hilsofragor inte nddvéndigtvis vara en medicinsk auktoritet, men mottagaren maste uppleva
sdandaren som en trovirdig kélla for att ta till sig budskapet. Ett citat som visar hur LRF
relaterar sitt budskap till hilsodiskursen ar: “Mjélk dr en viktig kdlla for till exempel kalcium
och en halv liter mjélk eller mjolkprodukter ticker dagsbehovet.” (bilaga 13). Aven Oatly
relaterar sina budskap till hdlsa som i detta citat: “A couple of decades ago, we looked at the
nutritional power of oats and thought: what if we forgot about the cow altogether and turned
these oats into a drink that was designed for humans?” (bilaga 4).

Citaten ovan visar pd hur LRF kommunicerar niringsinnehallet i mjélk och hur Oatly
lyfter fram havrens ndring. En relevant teori i sammanhanget dr agenda-setting dir McCombs
et al. (2014) menar att &mnen pd agendan upplevs som en mer adekvat frdga av allménheten
att diskutera. Hamnar en fradga pd agendan har budskapen uppnatt Palms (2006) premisser for
diskuterbarhet. Enligt Jarlbro (1999) ar det viktigt att mottagaren kan relatera till &mnet i
frdga och vara receptiv for hilsoargument nir denna uppfattar den kommunicerade fragan
som viktig. Saledes behover mottagaren anse att hélsa ar viktigt for ens leverne for att tilltalas
av budskap som stér i forbindelse med hdlsodiskursen. Anknytningen till hdlsodiskursen kan
dérfor vara ett medel for att hamna pé samhillsagendan och skapa ett relevant budskap.
Jarlbro (1999) betonar @ven vikten av att hamna pé den interpersonella agendan for att fa
hélsofrdgor diskuterade i interaktionen mellan individer. Empirin visade att stimningen
skapat en medierad debatt (Djerf, 2014; Linné & Pedersen, 2014; L66f, 2014) som kan bidra
till att &mnet hamnar pa den interpersonella agendan. De interpersonella diskussionerna som

fors bidrar till att individer omvérderar och omférhandlar sin existerande kunskap
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tillsammans med andra. Agendorna ar séledes ett viktigt verktyg for att samhéllet ska uppleva
det kommunicerade dmnet som en angeldgenhet och diskutera fragan sinsemellan (McCombs
et al., 2014).

Palm (2006) menar att budskap kan upplevas som mindre trovirdiga efter att de utsatts
for kritik. Mjolkdebatten som uppstod i Sverige gav upphov till att frigor om mjolkens
negativa aspekter lyftes och diskuterades. Empirin visade att den offentliga debatten gav
Oatly tillfalle att satta fordelaktiga fragor, som mjdlkens klimatpaverkan pa agendan och i
relation till det kommunicera sin sanning om mjolk. Oatlys budskap kan, i kontexten av
mjolkdebatten ddrmed dven tilltala mottagare som har forestéllningen om mjolk som nyttig da
mjolkdiskursen upplevs som mindre stark efter att den ifrdgasatts. Mottagarna &r dirmed mer
receptiva for budskap som varit otdnkbara innan, ndr mjolk som nyttigt fortfarande existerade
ostort 1 deras tolkningsramar. Att Oatly utnyttjar debatten exemplifierar Palms (2006)
premisser om att anvinda en fordelaktig kontext for att kommunicera ett budskap.

Empirin visade att mjolkens plats i samhéllet ar sd pass normaliserad att mottagare
inte reflekterar over sanningen om mjdlk. Berger och Luckmann (1966) menar dock att
kunskap konstrueras pa ett medvetet och omedvetet plan. Kunskapen pa det omedvetna planet
ar ofta paverkat av stora aktdrer som LRF, som skapar och underhaller diskurser som bildar
osynliga normer i samhéllet. Detta kan vidare forstds ur Foucault’s (1971) diskursteori d4 han
menar att individer blir omedvetet pdverkade av normer och séledes formar sin kunskap
utifran den diskursiva sanningen. Vidare visade empirin att stéimningen gav upphov till att
synliggora flera sanningar om mjdlk (bilaga 1; bilaga 2). Ur ett socialkonstruktionistiskt
perspektiv blir mottagaren mer receptiv for kontrasterande sanningar genom att ifrdgasitta sin
kunskap i interaktioner dir virldsbilder omforhandlas (Berger & Luckmann, 1966).
Mjolkdebatten avticker ddrmed de osynliga normer som existerar i mjolkdiskursen, vilket

visar pd hur forgivettagna strukturer utmanas for att gora plats at en annan sanning.

6.2.2 Kommunikativa strategier
Intresseorganisationen LRF arbetar konstant for att sétta mjolkindustrins intresse pa agendan,

mer specifikt vill de upprétthalla synen pa mjolk som god och nyttig (se punkt 1.6.1). Empirin
visade att LRFs argument for hélsa handlar om att upprétthalla ett beteende, inte uppna en
forandring. Dessa budskapsstrategier gar i linje med Palms (2006) konsekvensbeskrivningar
dé de berittar om fordelar som kommer med att folja deras foresprdkade beteende - att dricka
mjolk. LRF berittar dven att det dr svart att halla en varierad kost utan mj6lk, dd LRF menar

att kalcium &r svért att fa i sig utan mjolkprodukter (bilaga 13; bilaga 15). Enligt Palm (2006)
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anvinds beréttelser for att sdtta sina budskap i relation till olika kontexter. LRFs texter pa
hemsidan visar hur berittelser kan anvindas inom marknadskommunikation, vilket f6ljande
citat dr ett exempel pd: “Motet med nomaderna fordndrade sdittet att bruka jorden i Nord- och
Mellaneuropa. Hdsten fick ta over dragarbetet medan kon sattes pa piedestal och vérdades
som den mjolkproducent hon i sjéilva verket var.” (bilaga 14).

Oatlys budskap bygger till stor del pa information om att det finns alternativ till mjélk
och att individer fortfarande kan f4 i sig den néring de behdver genom att konsumera
havredryck (bilaga 3; bilaga 7; bilaga 11). Deras kommunikation kan belysas ur Palms (2006)
teori om beteendeforandringar. Budskapen utformas dé for att informera om varfor
mottagaren ska dndra sitt beteende och hur. Dessa strategier synliggjordes i empirin da Oatly
menar att mjolk inte dr designad for ménniskor och i samband med detta berittar att

havredrycken kan ersétta mjolken i alla sammanhang, som i citatet nedan:

Men hur ska man anvdnda den? Precis som vanlig mjolk. Som torstslickare mellan
maltiderna eller till frukostflingorna. Byt helt enkelt ut mjolk mot havredryck i vilket
recept som helst, sa kommer du att mdrka att det inte bara dr nyttigt utan dessutom

smakar supergott. (bilaga 11)

Att bada aktdrerna véljer att betona hélsa i sina budskap visar deras framstdende
anknytning till hdlsodiskursen. I likhet med Kwauks (2012) studie anvdnder LRF och Oatly
hélsodiskursen for att pdverka sina andra diskursiva intressen. Ur ett socialkonstruktionistiskt
perspektiv dr bilden av hélsa individuell men under stark inflytande av samhéllet, d4rfor kan
kunskapen anses vara bade individuell och kollektiv. Saledes existerar flera bilder av hélsa
samtidigt som dessa ér under ett starkt inflytande av halsodiskursen som skapas kollektivt.
Foucault (1971) anser att diskurser dr beroende av kunskapsregimer som formar vad som ses
som sant och falskt. Han menar vidare att sanning &r en diskursiv produkt som formedlar
pastaenden och skapar regler for samhallet. I likhet med det socialkonstruktionistiska
perspektivet menar Foucault (1971) att sanningen inte &r en individuell produkt utan &r
paverkad av diskurser. Att LRF och Oatly anvédnder hdlsobudskap kan dérfor vara influerat av
en Overgripande samhéllsidé att hélsa &r viktigt. Utifran Althusser’s (1976) ideologiteori intar
individen en subjektsposition under sin konsumtion. Individer som konsumerar mjolk
interpelleras av budskap om mjolk, de dr da underkastade till ideologin att mjolk &r nyttigt
vilket existerar inom bade hélso- och mj6lkdiskursen. Samma princip géller for Oatlys

konsumenter som intar subjektspositionen att havredryck ér nyttigt och reproducerar Oatlys
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sanning om mjolk i takt med sin konsumtion. Det betyder att bada aktérerna har mojlighet att

paverka konsumentens bild av hélsa.

6.2.3 Anspela pa existerande virden
Som tidigare ndmnt visade empirin att LRF anspelar p& Sveriges historia i sin kommunikation

(se punkt 6.1.2). Enligt Palm (2006) ar igenkénningsfaktorer viktiga for att skapa ett intresse
for budskapet och 4 mottagaren att ta till sig informationen. Svenska traditioner har en hog
igenkdnningsfaktor eftersom dessa innefattar alla svenska medborgare och dr en symbolik for
Sveriges historia. Palm (2006) menar vidare att existerande véirden, normer och instéllning har
betydelse for kommunikationens utfall. Detta &r 1 enlighet med Foucault’s (1987) diskursteori
dér han menar att den diskursiva sanningen dr skapad av strukturer. Dessa strukturer
innefattar de dominerande normerna som ger ett givet stt att tala, forsta och forhélla sig till
diskursen, vilket paverkar individers instillning till fragor. LRFs kommunikation &r saledes
ett exempel pa hur aktorer kan anvdnda Palms (2006) tre aspekter (virden, normer och
instéllning) for att upprétthalla den diskursiva sanningen.

Empirin visade dven att Oatlys havredryck ar en relativt ny produkt pa marknaden,
dérfor har allménheten inte hunnit bygga kénslor kring den. Vidare visade empirin att Oatly
drar paralleller till mj6lk i sin kommunikation, nédr de anvénder formuleringar som “Ingen
mjolk, ingen soja, inga nétter. Inget av det som inte dr nédvindigt.” (bilaga 11). Detta kan
illustreras utifrdn Palms (2006) kédnsloaspekter inom budskapsstrategier. Finns det inga
naturliga kénslor kopplade till budskapet ska kommunikationen laddas med kénslor for att
utgora ett intressant budskap. Oatlys strategi dr ett exempel pa hur aktorer kan ladda sitt
budskap med en etablerad produkts virden, i det hér fallet mjolkens. Mottagaren kan ddrmed
forsta havredryck utifran sin tolkningsram om mjolk. Citatet som foljer &r ett exempel pé nér
Oatly stéller sin produkt i relation till mjélkens inramning. De bygger inte endast sina
budskap pa jamforelsen med mjolk, utan laddar det med varfor-information och framforallt
vad-information, ndr de beskriver varfor havre ér ett bra livsmedel. Denna typ av information

forstirker enligt Palm (2006) sakargument:

So what is this oat drink anyway? Milk? No, it’s not milk. Milk comes from a cow. It
was designed for baby cows. Oats grow. You plant them in the soil of the earth and
allow the sun to shine on them and they grow. Tall and strong and full of goodness.

(bilaga 4)
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Till skillnad fran Oatlys strategier fann vi att LRF anvdnder uppmaningar som ett
aterkommande inslag pa deras hemsida, dér de vid upprepade tillfdllen d&ven argumenterar for

varfor manniskor bor dricka mjolk, vilket visas i citatet nedan:

Utan mjélken hade vi i vart kalla klimat haft svart att overleva. Mjélkens sdrstdllning
som ndringskdlla i Sverige och ovriga Norden har alltsd en naturlig forklaring: Hdr
kan vi inte odla dret runt som i sydligare ldnder. Och vi har ddrfor inte kunnat fd i oss

tillrdckligt med ndring fran var évriga kost. (bilaga 15)

LRFs argumentation upplevs som informativ och som tidigare nimnt tvingande (se
punkt 6.1.3), vilket kan belysas utifrdn Palms (2006) skrackpropaganda. Han menar att det &r
svért att skrimma mottagaren till ett nytt beteende men det dr desto mer effektivt att skrdmma
mottagaren ifrén ett beteende. LRFs kommunikation dr ddrmed ett exempel pa hur aktdrer
arbetar med strategier som dmnar att skrimma mottagaren med de konsekvenser som foljer av
att sluta med sitt beteende. Detta blir tydligt i citatet ovan ndr LRF sdger att: “Utan mjolken
hade vi i vart kalla klimat haft svart att overleva.” (bilaga 15). Detta kan dven belysas ur
Foucault’s (1971) diskursteori dér han ber6r sanning och kunskap. For att mottagaren ska vara
mottaglig for skrickpropaganda maste konsekvenserna av ett beteende existera i deras
tolkningsramar for att budskapet inte ska upplevas som ogrundade pastaenden. Kunskapen om
konsekvenserna maste saledes existera i den rddande kunskapsregimen for att mottagaren ska
forstda kommunikationen som sann.

Sammanfattningsvis fann vi i detta avsnitt att aktorernas position i diskursen paverkar
hur de anvédnder budskapsstrategierna. Den dominerande sanningen paverkar samtliga
aktorers budskapsstrategier da de méste forhalla sig till mottagarens existerande kunskap.
Viktiga strategier for de hir tvd aktdrerna ar igenkédnningsfaktorer vilket bada aktorerna
uppnar genom att anvinda mjolk som referenspunkt. Detta for att effektivt kunna

kommunicera sina budskap.
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6.3 Den diskursiva maktkampen

6.3.1 Makten som redskap for att paverka sin diskursiva position
Budskap utformas for att paverka konsumenters kpbeteenden men ar ocksé en del av

foretagens maktspel om marknadsandelar (Falkheimer & Heide, 2010). Enligt Falkheimer och
Heide (2010) utgors konkurrensen om marknadsandelar, av marknadsforing som &mnar
overtyga kunden om att den formedlade sanningen dr det bésta alternativet. Ur empirin kunde
vi synliggdra en diskursiv maktkamp om sanningen om mjolk. I LRFs stimningsansdkan och
Oatlys svar pé stimningsansokan exponeras den patagliga konkurrensen mellan de tva
aktorerna om den diskursiva sanningen, som blir framtrddande ur aktorernas argument. Denna
maktkamp blir 4ven synlig i deras texter pa respektive hemsida nir de bdda anvander
fordelaktiga jamforelser for sin egen produkt (bilaga 11; bilaga 16). Nedan foljer ett exempel
ur LRFs stimningsansokan dér de ger sin syn pa hur Oatly, enligt LRF framstéller mjolken pa

ett nedvarderande sitt:

Svensk mjolk yrkar att Marknadsdomstolen vid vite om tvd miljoner (2 000 000)
kronor eller annat belopp som domstolen finner verkningsfullt, forbjuder Oatly att vid
marknadsforing av havredryck, pa sdtt som skett, anvinda formuleringen

- “It’s like milk, but made for humans”,

eller visentligen samma formuleringar som ger intryck av att mjélk och havredryck
har huvudsakligen likartad sammansdttning, och/eller att mjélk, till skillnad fran
havredryck

- inte dr avsedd for mdnniskor och/eller mdnniskokroppen, och/eller

- dr dalig for mdnniskor och/eller mdnniskokroppen. (bilaga 1, paragraf 1.2.)

Vidare foljer ett citat som exemplifierar hur Oatly férsvarar sina formuleringar som

LRF ifragasitter i stimningsansokan:

Aven uttrycket “It’s like milk, but made for humans” mdste ses i sitt kontextuella
sammanhang. Budskapet forklarar egentligen bara det som alla redan kinner till,
d.v.s att komjolk produceras av kor och dr avsedd for kalvar medan havredryck dr en
helt och hdllet mdnsklig uppfinning framtagen av och avsedd for mdnniskor. Det
framgdr ddremot inte av formuleringen att mjolk dr daligt for mdnniskor pa sa sdtt
som Svensk mjolk gor gdllande. For att komma till den slutsatsen erfordras att

konsumenten tar formuleringarna tva steg lingre dn vad som finns tolkningsutrymme
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for, d.v.s sdga att meningen tolkas motsatsvis och att mjolk ddrigenom inte dr gjord
for mdnniskor och ddrmed inte dr avsedd att konsumeras av mdnniskor. Nagot stéd
for den tolkningen finns inte och sannolikheten for att konsumenten skulle dra den
slutsatsen dr obefintlig. Om Oatly istdllet hade pdstdtt att komjolk dr gjord av
mdnniskor hade man ddremot farit med osanning. Bara for att komjolken utvinns,
processas, paketeras och sdljs av mdnniskor betyder det inte att den ursprungligen dr
producerad eller anpassad for mdnniskor. Oatlys havredryck dr ddremot speciellt
framtagen just for mdnniskor, vilket har redogjorts for ovan under avsnitt 4.1.

(bilaga 2, paragraf 4.11.)

Hardy och Thomas (2014) studie visade att makt kan péverka ett foretags diskursiva
och materiella aktiviteter, vilket kan bidra till att foretagets kommunikation uppfattas som
mer trovérdig och raffinerad. Detta visar att makt existerar i och influerar foretagets
kommunikation som i sin tur pdverkar mottagaren. For att belysa hur makten kommer till
uttryck och paverkar maktkampen anviands Foucault’s (1987) maktperspektiv. Detta
maktperspektiv later oss forsta att varken makten eller diskurser ses tillhora en specifik aktor
utan dr inneboende i alla existerande ting. Foucault (1987) menar att kunskap skapar en
kunskapsmakt. Den langa erfarenhet som LRF har inom mejeriindustrin ar ett exempel pa
kunskap som ger ett hogre intrdde till diskursen. Ett hogre intréde till diskursen ger enligt
Foucault (1987) mojlighet att pdverka samhéllets diskursiva kunskap och influera forstaelsen
hos individer som har ett lidgre intrade till diskursen. En hdgre position i diskursen ger siledes
en implicit makt, d& makten kan gd obemérkt forbi d4 den &r innefattad i positionen. Den
implicita makten &r underforstddd och kan saledes paverka individen omedvetet. Yrkanden i
stimningsansdkan utgér fran LRFs egna tolkningar av Oatlys marknadskommunikation,
exempelvis ndr de sdger att: “ ... dldgger Oatly att vid marknadsforing av havrebaserade
livsmedel koppla ospecifika hdlsopdstaenden som ger intryck av att havre dr hdlsosamt...”
(bilaga 1, paragraf 1.5), vilket kan illustrera den dominerande aktdrens tolkningsforetrade
framfor mindre aktorer och dven deras uttalade makt. Genom att limna in en
stimningsansdkan medger LRF att den diskursiva sanningen ér hotad, vilket exponerar
maktkampen dem emellan. Det kan vidare uppfattas som att den spanning som maktkampen
skapar inte langre sker omedvetet, utan ér ett medvetet agerande fran de bada foretagen.
Enligt Foucault (1987) innebér det att bada aktdrerna innehar en kunskapsmakt som ger dem
ett hogre intrdde till diskursen. Trots detta uttalar sig Oatly sjdlva om att de inte har ndgon

kunskap om mjolk: “We don’t know anything about almonds or soy or rice or low-fat cows.
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All we know is oats.” (bilaga 5). Detta citat ar ett exempel pa att maktkampen utspelar sig i
tvd dimensioner, bade explicit och implicit. Oatly maste oavsett sitt pdstdende om att de inte
har kunskap om mj6lk besitta grundldggande kunskaper om den dominerande sanningen som
de i maktkampen bestrider. I deras kommunikation anvidnds diskursen om mjolk som nyttig
som referenspunkt vilket visar att de forstar diskursen (bilaga 11). Om makt enligt Foucault
(1987) forutsdtter kunskap bor dirmed Oatly besitta kunskap om mjolk for att kunna delta i
maktkampen. Oatly uppvisar saledes en dold makt pa sin hemsida da det adr underforstatt att
de har kunskap om mejeriindustrin. Motstandet existerar i likhet med Hardy och Thomas
(2014) studie, eftersom Oatlys motstdnd intar flera skepnader. Kunskapen om mj6lk blir

synlig i svaret pa stimningsansdkan som visas i citatet nedan:

Det torde, bland annat med hdinvisning till ovanstdende, vara naturligt att forhdlla sig
dtminstone forsiktigt skeptisk till de generella och ensidigt positiva hdlsorelaterade
argumenten om mjolk, och mjélkkonsumtion som framforts av bl.a Svensk Mjolk, en
organisation med det registrerade syftet att bl.a. framja medlemmarnas ekonomiska
intressen och stdrka deras konkurrenskraft, samt att finansiera projekt som stirker

mjolkens stdllning. (Bilaga 2, paragraf 4.9.5)

Den underforstddda makten som Oatly besitter kommer till uttryck i deras svar pa
stimningsansdkan dir de stdr upp mot LRF samt visar prov pd sin kunskap om
mejeriindustrin och mjdlkens nackdelar. Detta visar att Oatly, utifrdn Foucault’s (1987)
diskursteori besitter en kunskapsmakt vilket ger dem ett hogre intréde till diskursen én den
vanliga medborgaren. Dock har LRF fortfarande det hogsta intradet till diskursen vilket
synliggdrs i detta yrkande fran stimningsansdkan, da de menar att Oatly bor forbjudas att
kommunicera: “att havrebaserade livsmedel dr ett klokare val dn mjolkprodukter” (bilaga 1,
paragraf 1.4). Det visar pa att LRF dominerar den diskursiva sanningen om mjolk och
bemoter motstandet som Oatly uppvisat.

Vi fann dven att en tredje aktor dr inkluderad i den diskursiva maktkampen, som
fordndrar forutsittningarna for kampen. Den tredje parten &r Marknadsdomstolen som LRF
inkluderar genom att skicka in en stimningsansékan mot Oatly. Foucault (1987) menar att
institutioner som domstolen med kunskapsrika personer, dr formade av makten och har tagit
sig kunskapen att sdga vad som ér ritt eller fel. Genom att 1dmna in stimningsansokan till
Marknadsdomstolen vénder sig LRF séledes till en institution for att legitimera deras
kunskap. Detta kan beskrivas som en struktur som bidrar till att forma diskursen. De har

utifran sin kunskap ett tolkningsforetrade att tolka vad som é&r en sanning.
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Marknadsdomstolen har givits mojlighet att pdverka den diskursiva sanningen dé de far doma
fallet. Men dven domstolen ses som paverkad av makten utifrdn Foucault’s (1987) premisser
eftersom makten format deras kunskap att réttfardiga vissa handlingar, detta d& de 4r en del av
diskursen. Den som blir tillskriven makten ges dd mdjlighet att pdverka vad som tillskrivs

som sant, vilket resulterar i att den forlorande aktoren blir underkastad makten.

6.3.2 Kunskap och makt - tva centrala komponenter for att befésta sin sanning
Ur empirin fann vi att Oatly anvénder stimningen som ett tillfdlle att konfrontera LRFs

sanning och ifragasétter mjolkens normalisering 1 Sverige, vilket visas i1 foljande citat: “Om
Oatly istdllet hade pastdtt att komjolken dr gjord for mdnniskor hade man ddremot farit med
osanning. Bara for att komjélken utvinns, processas, paketeras och sdljs till mdnniskor
betyder inte att den ursprungligen dr producerad eller anpassad for mdnniskor.” (bilaga 2,
paragraf 4.11).

Empirin visade att Oatly ifragasatter och kritiserar LRFs vérldsbild och gor séledes
motstdnd mot deras sanning (bilaga 2). Oatly kan dérfor ses som motstdndare till den
diskursiva sanningen som formedlas av LRF. I enlighet med Foucault’s (1987) syn pa
kunskap och makt, 4r makten inte exklusiv till en aktor utan existerar 6ver hela samhéllet.
Kunskap ses dven som obesténdig eftersom den diskursiva sanningen inte dr bestdende utan
omforhandlas fortlopande. Dérfor kan ifragaséttandet av LRFs virldsbild forstds som en
omforhandling av sanningen. For att kunna omforhandla en diskursiv sanning kravs enligt
Foucault (1987) kunskap, endast di kan aktorer utmana en konkurrent med hogre intrade till
diskursen. Nar Oatly anvdnder mjélken som referenspunkt i sin marknadsforing reagerar
LRF, dd mjo6lkdiskursen blivit utmanad och de vill upprétthalla den diskursiva sanningen.

Ny kunskap innebir att det inte existerar motstridiga budskap, i alla fall inte i
inledningen av paverkansarbetet. Avsaknaden av kontrasterande kunskap innebér att individer
inte vet béttre dn den senast bevisade kunskapen. Denna typ av kunskapsmakt ger aktdren
mojlighet att paverka Gvriga samhallets kunskap eftersom de har ensamritt pé att formedla
den sanna kunskapen. Detta innebér att maktiga aktorer kan paverka vad som é&r intressant att
forska om, for att kunna anvénda den kunskapen i sin kommunikation och forstarka sin
sanning genom vetenskaplig forankring. I linje med Foucault’s (1987) teorier existerar en
Oomsesidig paverkan mellan makt och kunskap, vilket betyder att kunskap dr format av
vetenskapliga intressen. Ett budskap som é&r i linje med existerande kunskap &r enligt Palm
(2006) det mest effektiva sittet att dvertyga mottagaren om sin fraga. P4 sd vis bor det ligga i
aktOrernas intresse att visa sin kunskap i kommunikationen. Detta gor det relevant att fraga

sig om den diskursiva maktkampen i sjdlva verket dr en kamp om kunskapen. LRF anvédnder
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kunskaper i sin kommunikation som foljer: “Vart behov av ndring i form av protein,
kolhydrater, fett, vitaminer och mineraler dr ungefdr lika stort hela livet. Mjolk innehdller 18
av de 22 ndringsdmnen vi enligt Livsmedelsverket behover fa i oss varje dag.” (bilaga 17).
Nedan foljer dven ett exempel pa hur Oatly anvénder sin kunskap for att framhéava sina

produkter:

Inte en ko sa ldngt ogat nar. Inget tillsatt socker heller. Den hdr drycken dr gjord av
100% svensk havre som odlas i ren jord och vixer sig stark i regn och sol. Havre som
dr kdnd for att innehdlla fibrer och allehanda nyttigheter, t ex betaglukaner® som dr

sd bra for ditt hjdrta. (bilaga 11)

Utifrdn Foucault’s (1987) premisser dr citaten ovan ett exempel pa en kamp om
kunskapen. Oatly forsoker utmana LRFs position i diskursen genom att utjamna aktdrernas
villkor. Tvisten som hanteras i Marknadsdomstolen handlar séledes om vem som har rtt att
sdga vad om mjolk. Detta blir synligt da LRF yrkar att Marknadsdomstolen bor: “
forbjuder Oatly att vid marknadsforing av havredryck, pa sdtt som skett, anvinda
formuleringen - “It’s like milk, but made for humans” ... ”. LRF menar att denna formulering
framstiller mjolk som déligt for ménniskor (bilaga 1, yrkande 1.2). Oatly besvarar pdstdendet
med att: “budskapet forklarar egentligen bara det som alla redan kéinner till, d.v.s. att
komjolk produceras av kor och dr avsedd for kalvar medan havredryck dr en helt och hallet
mdnsklig uppfinning...” (bilaga 2, yrkande 4.11). Enligt det socialkonstruktionistiska
perspektivet dr kunskap aldrig objektivt betingat, utan &r i allra hogsta grad subjektivt. Detta
berattigar aktorer att pdverka kunskapsutvecklingen déa kunskap inte ar tvunget objektivt.
Detta kan forklara varfor maktkampen utspelar sig i form av skilda sanningar grundade i
selektiv information. Den diskursiva maktkampen mellan LRF och Oatly forefaller saledes
handla om vems selektiva information som &ar sann och inte. Foucault (1987) menar att
kunskapsmakten skapar mojlighet att utdva storre paverkan over individer da den
kommunicerade sanningen har ett stod i forankrad kunskap.

Vi fann i empirin att LRF och Oatly formedlar tvé olika virldsbilder pa sina hemsidor
samt att mottagarens forforstdelse influerar hur denne uppfattar kommunikationen (bilaga 4;
bilaga 11; bilaga 12; bilaga 13). Enligt det socialkonstruktionistiska perspektivet kan olika
vérldsbilder existera inom samma diskurs, vilket strider med Foucault’s arkeologiska (1971)
och teorin om endast en diskursiv sanning per kunskapsregim. Enligt Foucault’s (1971)

tidigare forfattarskap dr sanningar beroende av kunskapsregimer, darfor kan en ny sanning
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endast formedlas om den styrks av kunskap. En vetenskaplig samhéllsmognad &r ddrmed
viktig for att Oatly ska kunna formedla en ny bild av mj6lk som mottagaren uppfattar som
sann, utifran bilden att det finns en sanning per kunskapsregim. Utifrdn Berger och
Luckmanns (1966) perspektiv kan vi se pa kunskap som individuell och kollektiv, vilket
innebdr att flera kunskaper existerar och influerar individen. Virldsbilder kan saledes inte
bara dverforas fran aktor till individ, budskapets virde maste existera i mottagarens
tolkningsram. Det innebdr att aktorer kan tillskriva sin produkt ett onskvért virde, men
mottagaren har dock inflytande dver sin tolkning av produkten och tillskriver den ddrmed ett
eget virde.

De olika kunskaperna som maktkampen synliggor kan belysas ur Foucault’s (1987)
genealogiska dar han menar att aktorer fir makt genom individers underkastelse. Empirin
visade att Oatly forsoker avskirma sig LRFs kunskapsmakt genom att inte underkasta sig den,

“«“

exempelvis nir de menar att det ar: “ ... naturligt att forhalla sig dtminstone forsiktigt
skeptisk till de generella och ensidigt positiva hdlsorelaterade argument om mjélk, och
mjolkkonsumtion som framforts av bl.a. Svensk mjolk ... ” (bilaga 2, paragraf 4.9.5). Foucault
(1987) menar dock att individer som forsdker avskérma sig frdn makten inte &r medvetna om
maktens inflytande, samtidigt som de individer som accepterar en kunskap ar underkastade
makten. Vi kan dérfor se att Oatly trots sitt motstand, &r under inflytande av LRFs
dominerande diskursiva kunskapsmakt. Foucault (1987) menar dock att flera aktorer kan ha
makt samtidigt eftersom makten &r relationell. Detta innebér att Oatly i kontexten av
mjolkdiskursen dr under inflytande av LRFs makt, dd de maste forhalla sig till den
dominerande diskursiva sanningen. Makten utdvas dock endast da individerna underkastar sig
en viss kunskap. En dmsesidig underkastelse blir synlig dd@ LRF genom stdmningsansdkan
erkdnner att Oatlys sanning hotar deras samt att Oatly forhéller sig till mjolkdiskursen.
Utifrén ett socialkonstruktionistiskt perspektiv &r kommunikation en viktig del av att
producera kunskap om diskurser. Sanningsbilder som uppstar dr accepterade bland personer
som delar LRFs vérldsbild och reproducerar mjolkens betydelse for svenskar och Sveriges
historia. LRF kommunicerar pa sa sétt en utvald sanningsbild som ger lite utrymme till andra
historiska sanningar. Detta kan beskrivas ur Althusser’s (1976) ideologiteori ddr han menar
att mottagaren underkastar sig en sanning nér denne forstir och accepterar ett budskap. Detta
ar vad den identifierade maktkampen handlar om, att dominera diskursen for att 6ka
mojligheten att mottagaren forstdr och accepterar deras sanning om mjolk, vilket gor

mottagaren receptiv for deras budskap.
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Detta avsnitt har visat att kunskap ar ett viktigt verktyg for att kommunicera sin
sanning. Den visar pé att maktkampen utspelar sig mellan aktorer med olika positioner i
diskursen som skapar olika forutséttningar for deras kommunikation. Avsnittet visar dven pé
att det existerar ett motstand mot den radande sanningen om mjolk och att aktorerna anvéander

kunskapsmakt for att paverka samhéllets tolkningsramar.
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7. Diskussion & resultat

Denna avslutande diskussionsdel inleds av en sammanfattning av studiens resultat
som genererats utifran det empiriska materialet och teorier. Hdr visas dven att
studiens syfte uppndtts och att forskningsfrdagorna dr besvarade. Den efterfoljande
diskussionen dmnar att ingdende diskutera de fynd och resultat som genererats i
analysen utifran ett bredare samhdllsperspektiv. Avslutningsvis ldggs forslag pa

vidare forskning fram.

7.1 Resultat
Efter en genomford studie gér det att konstatera att diskursiva maktkamper existerar pa

marknader med konkurrerande foretag. Syftet med denna studie var att: “... analysera hur
Oatly och LRF kommunicerar sin sanning genom strategisk kommunikation for att forséka
paverka mjélkdiskursen och ddrigenom fordjupa forskningens forstdelse om diskurser inom
marknadskommunikation.” (se punkt 1.3). Syftet har uppnatts genom att med utgdngpunkt i
ett socialkonstruktionistiskt perspektiv analysera olika aspekter av den diskursiva
maktkampen och ge en holistisk redogdrelse av fallet.

Den forsta forskningsfragan: “Hur kommer den diskursiva maktkampen till uttryck i
LRFs och Oatlys kommunikation och pd vilket sdtt paverkar kampen utformningen av deras
strategiska marknadskommunikation? ” (se punkt 1.3) har besvarats utifrdn de resonemang
som forts utifrdn Foucault’s (1971; 1987) och Althusser’s (1976) teorier. Maktkampen
kommer till uttryck i Oatlys kommunikation genom att de 1ter LRFs diskursiva sanning
paverka hur de utformar sin kommunikation, exempelvis genom att de &r beroende av
mjolken som referenspunkt. LRFs kommunikation péverkas pa s vis att de visar sin
kunskapsmakt och visar att mjolken har en etablerad plats i samhéllet. Stimningsansdkan
synliggjorde LRFs makt da de forlitade sig pa sitt tolkningsforetrdde och byggde yrkanden
utifran egna tolkningar. Stimningen gjorde ocksa att maktkampen blev medveten dé de bada
varseblir att de bestrider varandras sanningar i det offentliga rummet. Oatly svarade pa
stimningsansdkan och visade da sin makt genom att sta fast vid sin sanning och visa kunskap
om mejeriindustrin.

For att besvara den andra forskningsfragan: “Hur arbetar Oatly och LRF for att
kommunicera sina diskursiva sanningar om mjolk genom digital marknadskommunikation
och pa vilket sdtt kan sanningarna tinkas paverka mottagaren?” (se punkt 1.3) har aktorernas

marknadskommunikation belysts ur flera perspektiv. Analysen visar att de bada aktorerna
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anvinder liknande argument och budskapsstrategier for att kommunicera tvé skilda sanningar.
Halsoargumenten dr deras framsta argument vilket visar att bada parter relaterar sin diskursiva
sanning till hilsodiskursen. Vidare anspelar bdde LRF och Oatly pd mottagarens redan
existerande kunskap for att skapa ett begripligt och intressant budskap. Det som skiljer deras
kommunikation at &r perspektivet de anldgger pd diskursen, som ér avgorande for vad de
véljer att lyfta fram ur diskursen och hur. Det forefaller sig ocksé vara s att deras
vetenskapliga utgangspunkter skiljer sig &t da deras syn pa mjolkens hilsopaverkan gér isir.
Maktkampen som utspelas mellan aktorerna kommer darmed till uttryck i deras
marknadskommunikation dir deras argument utgor deras verktyg i kampen om diskursen. P&
sa vis blir marknadskommunikationen den faktor som mojliggdr en diskursiv maktkamp
mellan foretag, vilket visar pa studiens relevans inom faltet for strategisk kommunikation.
Analysen visar dven hur Oatly réttar sig efter den dominerande diskursiva sanningen dé de

later den forma deras kommunikation.

7.2 Diskussion och reflektion
Analysen har visat att aktorers olika ideologiska utgangspunkter resulterar i skilda sanningar

som ofta, men inte alltid férmedlas genom likartade argument och budskapsstrategier. Oatlys
budskapsstrategier gér till stor del ut pé att dverfora de virden som finns kring mjolk, till
havredrycken. Denna slutsats har stod 1 Palms (2006) premisser om att effektiv
kommunikation av sin sanning kréver att budskapet anspelar pa mottagarens redan
existerande kunskap, vilket formar denne att begripa budskapet. Fallet som analyseras i denna
studie gar att relatera till andra samhaélleliga processer. Den maktkamp om vilken sanning som
bor rada i det svenska samhallet gar séledes att associera till manga samhéllsdebatter, inte
minst den om mat. Mat-debatten dr ofta relaterad till frdgor om matens hédlsoaspekter. Sa
lange det finns olika kunskaper inom ett samhille kommer multipla sanningar uppsté och
spridas bland individer med olika ideologiska utgdngspunkter. En uppméarksammad
samhillelig debatt behandlar frdgan om ekologisk mat, som exempel i debatten i Lund “Hur
reko dr eko” (Lunds universitet, 2015). Har &r frdgan om ekologisk mat &r bra f6r miljon och
oss ménniskor eller inte, i likhet med frdgan i fallet LRF och Oatly som for diskussionen om
mjolk dr gjort for minniskor eller inte. Det finns dven skiljaktigheter i de argument som
framfors om ekologisk mat, vissa menar att det ar bra for att det renar Sveriges jordbruk och
forminskar halten av gifter i maten vi fortir. Andra argumenterar for att jordbruket skulle
urholkas om Sveriges jordbruk blir helt ekologiskt. Dessa skilda argument dr i grunden

samma som de vi ser i fallet LRF och Oatly, som bygger sina argumentationer pa olika
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kunskaper som existerar inom samma diskurs och dirigenom forsoker astadkomma en
vetenskaplig forankring for att befdsta sin sanning hos individer och fa dessa reproducerade.

Manga samhéllsrelaterade frdgor hamnar pd medieagendan da individer har ratt att ta
del av objektiva bilder av kunskap. Det dr dock hur aktdrer anvinder denna kunskap 1 sin
kommunikation som avgdr hur individer i slutdindan uppfattar verkligheten. Analysen visade
att foretagen kommunicerar tva subjektiva sanningar och saledes speglar en subjektiv syn pa
kunskap. For att kommunicera objektiva sanningar behdver kunskapen vara objektiv och inte
spegla sanningar som gynnar foretagets egna intressen. Utifran Foucault’s (1987) teorier kring
makten har vi kunnat identifiera en kamp om kunskapen, dir kunskapsmakten &r det framsta
verktyget for att dstadkomma en diskursiv forédndring. For att formedla sin kunskapsmakt och
sanning dr kommunikation ett viktigt redskap dé det ar aktdrers forbindelse med samhéllet.
Marknadskommunikationen dr dérfor inte endast ett verktyg for att locka konsumenter att
kopa produkter eller bygga relationer, utan en resurs i maktkampen om kunskapen. Kunskap
som i slutdndan avgér om budskapen stimmer dverens med mottagarens vérldsbild eller inte.

Analysen visar att flera diskurser samverkar inom samma kontext och att
hélsodiskursen exempelvis existerar i samverkan med mjolkdiskursen. Motstandet som finns
gentemot mjolk har visat sig kunna skapa diskursiva fordandringar, vilket leder till att forsvaga
en aktors stillning inom diskursen och stirka den andra. Samtidigt méste aktorerna forhalla
sig till varandra i den diskursiva kampen eftersom de har utgdngspunkt i samma diskurs.
Marknadsdomstolens utlatande kan darfor paverka den diskursiva maktkampen, vilket leder
till att det vidare gar att diskutera hur ett eventuellt forbud av att sprida en sanning skulle
paverka den allménna bilden av mjolk. Ett forbud skulle kunna paverka den samhalleliga
bilden av hélsa i relation till mejeriprodukter, vilket skulle ge en 6kad unilateral reproduktion
av vérldsbilder da aktorer far minskad mdjlighet att komma till tals och sprida en motstridig
sanning. Denna studie har utgatt ifrdn ett holistiskt perspektiv och visat att
vérldsuppfattningar och diskurser kan paverka foretags budskapsstrategier och
marknadskommunikation. Det stér klart att aktGrer anpassar sina budskapsstrategier efter
deras forutsattningar och stéllning pa marknaden. Dessa forutséttningar utgors av deras
relation till den dominerande sanningen vilket utgdrs av de konstaterade dvertag respektive
underldge som aktorerna befinner sig i.

Studien har dven konstaterat att det existerar olika kunskaper inom diskurser.
Halsodiskursens framtrddande roll i kommunikation pavisar ett stort samhéllsintresse for att
leva hélsosamt och visar dven pé en storre komplexitet i definitionen av hdlsa. De ménga

dieterna och raden som finns for ett hdlsosamt leverne tydliggor att det finns olika syn pa
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hilsa och att kunskap inte dr svart eller vitt. Vi menar att detta blir synligt ur Althusser’s
(1976) subjektsposition som mottagaren intar om personen finner budskapet intressant utifran
sin tolkningsram. Darfor skulle det kunna existera olika sanningar om mjolk ur ett bredare
samhéllsperspektiv och ett socialkonstruktionistiskt perspektiv, eftersom alla skapar sin egen
uppfattning om vad som &r sant, vilket dven ar kollektivt influerat. Daremot kan ett
ifrdgasittande av en diskursiv sanning komma att influera normaliseringen av mjolk, da
ménniskor kan inse mjolkens betydande roll och vilja att ersétta produkten med exempelvis
Oatlys. Detta blir synligt beroende pa de val konsumenten gor i matbutiken. Ofta vill
individer fatta “rdtt” hélsoval samtidigt som hilsa inte &r det ena eller det andra. Individer kan
vara medvetna om eventuella hdlsofordelar och 4nd4 viélja en annan produkt beroende pa
tidigare erfarenheter eller smakupplevelser. Efter stimningen har daremot Oatly 6kat sina
forséljningssiffror (Svt, 2014), vilket kan betyda att stimningen och Oatlys motstand
synliggjort mjolkens stillning och bidragit till att ge alternativ till mjélk och andra sanningar

ett storre utrymme i svenskarnas hushall.

7.3 Framtida forskning
Denna studie visar ett exempel pa hur en diskursiv maktkamp kommer till uttryck inom

marknadskommunikation inom féltet for strategisk kommunikation. Studien har synliggjort
hur aktorer med olika sanningar om mjolk kommunicerar digitalt for att formedla sin
sanningsbild och hur detta kan paverka mottagaren. Forslag pd framtida forskning, som kan ta
vid vi vért fall dr att géra en mer djupgéende analys av hur mottagarens perception av
budskap och vérldsbild kan paverkas av olika sanningar om mj6lk. Detta skulle kunna utforas
genom intervjuer och observationer och pa sa sitt skapa en djupare forstielse for hur aktorers

marknadskommunikation uppfattas av mottagaren.
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9. Bilagor
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3
Marknadsdomstolen
Box 2217
103 16 Stockholm
2014-09-25
ANSOKAN OM STAMNING
Kirande: Svensk Mjolk Ekonomisk férening,
org.nr, 702001-4234
Box 210
101 24 Stockholm
Ombud: Advokat Katarina Ladenfors,
e-post: katarina.ladenfors@marlaw.se
Advokat Sandra Hanson
e-post: sandra.hanson@marlaw.se
Jur.kand. Ylva Aversten
e-post: ylva.aversten@marlaw.se
Advokatfirman MarLaw AB,
Box 3079,
103 61 Stockholm
Tel. 08- 23 07 356
Fax 08- 796 75 33
Svaranden: Oatly AB, 556446-1043
T'oretagsvigen 42
261 51 Landskrona
Saken: Marknadsféring av havrebaserade livsmedel,

anstkan om foérbud enligt 23 och 27 §§ MFL,
(10 § jmf 8 § och 5 § jmf 6 § MIFL); interimistiski

Med stéd av bifogad rattegangsfullmakt far vi som ombud fér Svensk Mjolk
Ekonomisk férening, Svensk Mjolk, ansoka om stimning gentemot Oatly AB,
Oatly, med angivande av foljande.
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1.1

1.2

1.3

YRKANDEN

Svensk Mjolk yrkar att Marknadsdomstolen vid vite om tva miljoner (2 000 000)

kronor eller annat belopp som domstolen finner verkningsfullt, forbjuder Oatly att

vid marknadsforing av havrebaserade livsmedel, pd sitt som skett, anvinda

formuleringarna

a) "No milk. No soy. No badness”,

b) ”No milk, no soy, no nonsense”,

¢) “No nothing that isn’t necessary”,

d) “It looks milk but isn’t milk. It is made for humans (not baby cows)”,

e) “No milk, no soy, no way”, samt

f) “No milk, no soy, no craziness”,

eller viisentligen samma formuleringar som ger intryck av att mjélkprodukter, till

skillnad fran havrebaserade livsmedel

- ar daliga och/eller farliga for manniskor och/eller médnniskokroppen, och/eller
inte ar avsedda for ménniskor och/eller manniskokroppen, och/eller
innehaller onddiga ingredienser.

Yrkande 1.1 a) framstélls dven interimistiskt.

Svensk Mjolk yrkar att Marknadsdomstolen vid vite om tv& miljoner (2 000 000)
kronor eller annat belopp som domstolen finner verkningsfullt, forbjuder Oatly att
vid marknadsforing av havredryck, pa siatt som skett, anvinda formuleringen
—“It’s like milk, but made for humans”,
eller vésentligen samma formuleringar som ger intryck av att mjolk och
havredryck har huvudsakligen likartad sammanséttning, och/eller att mjolk, till
gkillnad fran havredryck

inte ar avsedd for manniskor och/eller méanniskokroppen, och/eller

ar dalig for manniskor och/eller ménniskokroppen.

Yrkande 1.2 framstélls dven interimistiskt.
Svensk Mjolk yrkar att Marknadsdomstolen vid vite om tv& miljoner (2 000 000)
kronor eller annat belopp som domstolen finner verkningsfullt, forbjuder Oatly att

vid marknadsforing av havrebaserade livsmedel, pd sitt som skett, anvinda
formuleringarna
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3(36)

MarLaw
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1.4

L5

1.6

a) "wherever and whenever you would find yourself drinking milk or using it in
a recipe ‘back in the day’, you can use Oat Drink today”, och

b) “When should you use it? Whenever you would use old school milk from
cows...”,

eller visentligen samma formuleringar som ger intryck av att mjolkprodukter, till

skillnad fran havrebaserade livesmedel, &r omoderna.

Svensk Mjolk yrkar att Marknadsdomstolen vid vite om tva miljoner (2 000 000)
kronor eller annat belopp som domstolen finner verkningsfulit, forbjuder Oatly att
vid marknadsforing av havrebaserade livsmedel pé séitt som skett pd den aktuella
forpackningen bilaga 1, eller pa vésentligen samma siitt, ge intryck av

att havrebaserade livsmedel ar ett klokare val &n mjolkprodukter,

att mjolkprodukter, till skillnad fran hayrebaserade livsmedel, dr daligt, och

att vilja mjolkprodukter istéllet fér havrebaserade livemedel ér oklokt.

Svensk Mjolk yrkar att Marknadsdomstolen vid vite om tva miljoner (2 000 000)
kronor, eller annat belopp som domstolen finner verkningsfullt, Alagger Oatly att
vid marknadsforing av  havrebaserade livsmedel koppla ospecifika
hélsopastdenden som ger intryck av att havre #r hilsosamt, till bestimda
hilsopastdenden.

Svensk Mjolk yrkar att Marknadsdomstolen vid vite om tvA miljoner (2 000 000)
kronor eller annat belopp som domstolen finner verkningsfullt, forbjuder Oatly att
vid marknadsforing av havrebaserade livsmedel, pa sitt som skett, anvinda
formuleringarna

a) “No cream or soy or rice or almonds or other temporary inventions”,

eller viasentligen samma formuleringar som ger intryck av att bl.a. gridde, till

skillnad mot Oatlys iMat som matlagningsgridde, &r en temporir uppfinning,

b) “...but you don’t have to think about the cow part. Straight up Swedish grown
oats that will make whatever you want to make taste great and healthy and
modern”,

eller vasentligen samma formuleringar som ger intryck av att mjélkbaserad

fraiche, till skillnad mot Oatlys iMat fraiche vid matlagning, ir omodernt,

¢) “...this is not a substitute for cream. It’s an upgrade”

eller visentligen samma formuleringar som ger intryck av
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att gradde och Oatlys iMat som matlagningsgridde har huvudsakligen likartad

sammansittning, och/eller

att Oatlys iMat dr béttre in gridde.

d) “...our fraiche provides an upgrade over creme fraiche and if you wonder what
we mean by upgrade, well we mean that you get the same great performance,
but our fraiche is lighter and cleaner and healthier”,

eller visentligen samma formuleringar som ger intryck av

att mjolkbaserad fraiche och Oatlys iMat fraiche har huvudsakligen likartad

sammansittning,

att Oatlys iMat innehéller mindre fett 4n mjélkbaserad fraiche,

att Oatlys iMat ér renare dn mjolkbaserad fraiche, och/eller

att Oatlys iMat dr mer hilsosam éin mjélkbaserad fraiche.

1.7 Svensk Mjolk yrkar att Marknadsdomstolen vid vite om tvd miljoner (2 000 000)
kronor eller annat belopp som domstolen finner verkningsfullt, forbjuder Oatly att
vid marknadsforing av havrebaserade livsmedel, pa siatt som skett, pasta eller ge
sken av att Oatlys smaksatta havregurt innehéller viisentligen mycket mindre
socker dn smaksatt mjolkbaserad yoghurt,

1.8 Svensk Mjolk yrkar ersittning for sina réattegingskostnader med belopp som
senare kommer att anges.
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oresundadvokat

Malmo den 15 oktober 2014
Mal nr. C23-14
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Oresund Advokat AB Baltzarsgatan 30, 211 36 Maimo
telefon: +46 40 510 450 | info@oresundadvokat.se | www.oresundadvokat se
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Hur aktuella formuleringar anvands

Generellt 4r de uttryck som omfattas av stamningsansokan hamtade fran perifera stallen pa
Oatlys hemsida eller fran enstaka kampanjer. De tva pastaenden som ar féremal for yrkande
om interimistiska forbud sarskiljer sig i detta avseende.

Uttrycket "No milk. No soy. No badness” anvands av Oatly pa de forpackningar dar man
anser det vara ett relevant budskap. Alla produkter som Oatly saljer i Sverige omfattas av de
sarskilda markningsreglerna gallande livsmedel med sarskilda naringsandamal. Pa alla
férpackningar framgar saledes i enlighet med skyldigheten i gallande markningsregler att
produkterna ar fria fran mjolkk och soja. Detta framgar inte alitid pa framsidan av
forpackningen, utan i vissa fall pa forpackningens s.k. sidopanel. Uttrycket anvands ocksa
eller ar atminstone synligt vid narmare portrattering av forpackningarna i visst fysiskt
marknadsféringsmaterial samt i olika typer av digitala medier sdsom hemsidan. Det utgér en
mycket liten, men integrerad del av Oatlys hela kommunikation.

Uttrycket “It's like milk, but made for humans.” anvands av Oatly pa vissa férpackningar dar
man anser det vara ett relevant budskap. Det anvands ocksa | fysiskt
marknadsféringsmaterial samt i olika typer av digitala medier sdsom hemsidan. Aven detta
uttryck utgdr en liten, men integrerad del av Oatlys hela kommunikation.

Genomsnittskunden foér Oatlys produkter

Oatly bestrider att den i malet aktuella marknadsforingen vander sig till det breda
konsumentkollektivet pa sa satt som Svensk Mjolk gor gallande. Genomsnittskunden for
komjolk ar rimligen det breda konsumentkollektivet med hansyn till att komjolk utgor ett
baslivsmedel i Sverige. Dock ar Oatly av uppfattningen att genomsnittkonsumenten av deras
produkter ar nagot mer begransad.

Genomsnittskonsumenten av Oatlys havredryck ar den som ar villig att betala 70-80 procent
mer an for komjolk for en mjolkliknande produkt som inte harstammar fran djur och som
varken innehaller mjolkens allergener, laktos eller soja. Oatlys kunder gor ett medvetet val
att kopa havredryck i stallet for nagon annan produkt. Det ror sig alltsd om en krets av
konsumenter som ar kunnig om produktens innehall och ar val medveten om skillnaderna
mellan komjolk och havredryck. Koparen av havredryck inhandlar produkten som ett
alternativ till komjélk och exempelvis med anledning av att konsumenten vill undvika nagon
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av komjélkens bestandsdelar p.g.a. etiska eller religiésa ¢vervaganden, mot bakgrund av

komjolkens tillverkningsprocess och miljdpaverkan, p.g.a. smakpreferenser eller av andra
skal.

Kannedomen hos Oatlys genomsnittskund

Det breda konsumentkollektivet kan antas kanna till foljande betraffande komjolk och
havredrycker och havregurt.

- Den dryck som i butik benamns mjolk harstammar fran kor.
- Kons mjolk ar avsedd for kons kalvar.

- Manniskor har sedan lang tid tillbaka bedrivit djurhallning i vilken man genom mj6lkning
av kor har utvunnit komjolk och tillagnat sig denna som livsmedel.

- Mijolkning sker numera med mjolkningsrobotar eller annan industriell utrustning och for
merparten av all mjolk i mjolkfabriksliknande lokaler.

- Ett stort antal manniskor, framst vuxna, tal inte komjolk eller far magbesvar av fér mycket
mjolk.
- Havre ar en vaxt som anvands som livsmedel och som djurfoder.

- Vita drycker som ser ut som mjolk bendmns som mjolk.

Forutom dessa grundlaggande kunskaper som de flesta kan antas ha tillagnat sig redan i
forskolealder eller under den tidiga skolgangen har genomsnittskonsumenten av havredryck
med storsta sannolikhet mer ingaende kunskaper om laktosintolerans och
mjolkproteinallergi. Den del av konsumentkretsen som ar veganer och dricker havredryck av
etiska skal gor sa bl.a. med hanvisning till tveksamheter de kanner gallande djurhalining
samt mjolkproduktionens uppmarksammade inverkan pa miljon genom bl.a. omfattande
utslapp av vaxthusgaser, se mer om detta under avsnitt 4.9.

Med hansyn till att merparten av formuleringarna ar pa engelska far det givetvis en paverkan
pa genomsnittskonsumentens uppfattning av vad som goérs gallande. Kampanjen utformades
inte specifikt for den svenska marknaden, men med hansyn till den goda engelskkunskapen
som finns | landet torde formuleringarna inte vara oklara for genomsnittskonsumenten |
Sverige, an mindre for de personer som kan tankas képa Oatlys produkter. Dock kan det
foreligga ett utrymme for tolkning med hansyn till en bristande forstaelse av nyanserna i det
engelska spraket vid en direktoversattning.
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Hur uppfattar genomsnittskonsumenten texten “No milk. No soy. No badness"?

Pa férpackningarna till Qatlys havredrycker och havregurtar i enlitersstorlek aterfinns texten
"No milk. No soy. No badness®. Texten ar angiven med liten text och &r knappast det forsta
man uppfattar vid en inkdpssituation.

Fér att i ink&pssituationen bii exponerad for texten maste man som konsument ha tagit sig till
den fran mjolk ofta avskilda platsen i butiken fér mjolkalternativ clier laktosfria produkter.
samt ta upp forpackringen och studera dess lexter.

S#asom det har redogjorts ovan har QOatly en skyldighat it klargtira innehallet i produkterna.
Dartill syftar formuleringen till att forklara for konsumentan vad produkten inte innehdller
genom fre korta meningar. Oaktat att de ar pa engelska berde detta vara klart for
konsumeanten. Qally ar av uppfattningen att det dr av vikt for personer med exempelvis
allergier att enkelt kunna faststélla vad en produkt innehaller, vilket de kan genom aktuell
formulering. Syftet framgér &ven i hur bolaget | dvngt kommunicerar om sina praduktar, for
vilket det kommer att redogdras for nedan.

Det &r oklart hur Svensk Mjclk kommer fram till tolkningen att Oatly pastar ait mjdlkprodukter
ar daliga, se aktbil. 1 punkten 5.4.8,. Nagon nérmare utvackling d4rom Aterfinns inte. Svensk
Mjolk synes ha tagit meningarna ur sitt sammanhang och tvingat samman mjélk med
badness for att komma tili den presenterade slutsatsen. Svensk Mjtlks tolkning skulle
medfora att det dven finns en koppling mellan soja och mj¢lk, men vari den bestar framgar
inte av ansdkan om stdmning.

Svensk Mjolks tolkning blir mahanda atminstone greppbar i ljuset av hur de i
facebookgruppen “Mera Mjslk i Sverige" motiverar akiuell stdmningsansokan. Man havdar
dar fGljande under rubriken 'Darttr stdmmer Svensk Mjolk Oatly™

‘Det  svenska foretaget Oaffy tillverkar hawebaserade alternativ  &lf
mydlkprodukter. Def &r bra ait det finns havredryck for dem som ar allergiska elfer
av andra skail har valt borl mjdlken. Men i sin marknadsftring anvénder féretaget
Qatly en retonk som vilseleder konsumenten, §ilf exeampel genom uftryck som ‘1o
milk, no badness” och "ike milk buf made for humans”

Oaty vill har fortydliga att man aldrig nagonsin, ndgonstans har skrivit "no milk, no badness”.
Det man kommunicerar och det som stamningen omtattar &r: “No milk. No soy. No badness.”
Dessutom ar det sa gott som genomgaende uppdelat pa tre rader med el pastaende pa

varje rad.

Detsamma galler "lixe milk but made for humans” dér det kerrekta citatet Iyder “It's like milk.
but made for humans." Enligt Oaty sammanfattar detta i en mening hela bolagets
dllklivelseprocess, beskriven i bakgrunden avan.
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Oatly har i sin marknadsforing aldrig pastatt att mjolk ar daligt. Oatly har i sin marknadsféring
aldrig pastatt att mjolk ar farligt. Oatly har heller aldrig, vilket pastatts av Svensk Mjolk i
ovanstaende facebookgrupp, uttryckt nagonting negativt om Sveriges mjolkbénder. Svensk
Mjolk har enligt Oatly dragit felaktiga slutstaser fran Oatlys kommunikation.

P& foretagets svenska hemsida finns texten "No milk. No soy. No badness” &tergiven
eftersom forpackningarna ar avbildade. | betydligt storre bokstaver i anslutning till den
avbildade forpackningen for havredryck star foljande att lasa.

“Ingen mjolk, ingen soja, inga notter. Inget av det som inte &r nédvéndigt.”

P2 liknande satt anges exempelvis foljande bredvid férpackningen fér havredryck smaksatt
med apelsin och mango.

“Ingen mjolk, ingen soja, inget onddigt”
Samt exempelvis bredvid forpackningen for havredryck smaksatt med choklad.
* Ingen mjolk, ingen soja, inga nétter, inget trams.”

Texten formuleras lite annoriunda for Oatlys olika produkter men andemeningen och
syftningen pa den egna produkten ar densamma.

P34 sidan for Oatlys havredryck under rubriken “Det allra basta® kan man &ven lasa tex.
foljande.
“Inte en ko s& langt ogat nar. Inget tillsatt socker heller. Den har drycken &r
gjord av 100 % svensk havre som odlas i ren jord och vaxer sig stark i regn och

sol. Havre som ar kand for att innehdlla fibrer och allehanda nyttigheter, t ex
betaglukaner som &r sé bra for ditt hjarta.”

e e

Det framgar tydligt pa hemsidan saval som pa forpackningen att exempelvis Oatlys
ekologiska havredryck enbart bestdr av havre, vatten och havssalt och att Oatlys
konventionella havredryck innehaller vatten, havre, rapsolja, salt, samt tillsatt kalcium och
vitaminer. Utover detta finns inga tillsatser. De smaksatta varianterna innehaller av forklarliga
skal fruktjuicer och tillsatt socker. Skalen hartill redovisas tydligt under rubriken "Kanske lite
mindre bra” i anslutning till respektive forpackning.

For ovrigt aterfinns rubriken "Det allra basta®, dar Oatly redovisar férdelarna med just den
aktuella produkten samt just rubriken “Kanske lite mindre bra®, dar Oatly redovisar det som
kanske ar just lite mindre bra, | anslutning till alla produkter. Texten *"No milk. No soy. No
badness” ska ses mot bakgrund av det sammanhang | vilket den férekommer samt mot
bakgrund av, dels vilkken annan information mottagaren av reklambudskapet samtidigt
mottar, dels vilkka kunskaper mottagaren av reklambudskapet har om de aktuella
produkterna.
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Den som mottar reklambudskapet ar i forsta hand nagon som i butik gér sig médan att l4sa
mindre text pa en forpackning havredryck och som alltsa évervéager att kopa en sadan eller
n&gon som av nagon anledning har valt att soka upp Oatlys hemsida for att lasa mer om
havredrycken dar. De personer som uppsoker Oatlys hemsida méts bland annat av de nu
aktuella formuleringarna, men &ven av informativa texter om produkterna varmed
budskapens syften tydligt framgar, detta tillsammans med produkternas egenskaper.
Ingenstans syftar kommunikationen till att forringa andra produkter sdsom dem baserade pa
mjolk.

| reklamfilmen, aktbil. 10, ar det an mer tydligt att texten i sjalva verket bestar av tre separata
meningar utan nagon inbdrdes koppling. De tre meningarma dyker upp pa skdrmen under
varandra och med nagon sekunds mellanrum. Det rér sig alltsd om tre olika pastaenden
angaende Oatlys produkter dar "badness” pa intet satt relaterar till varken mjélk eller soja.

Det kan i sammanhanget understrykas att flera aktorer inom mejeribranschen, samt
livsmedelsbranschen som helhet, ocksd anvander sig av "bad” och "bad stuff' for att
beskriva onodiga tillsatser pa sa satt som redogjorts fér under avsnitt 4.2.5 ovan.

Sammantaget uppfattar den berorda konsumentkretsen budskapet pa det satt som avsetts
av Oatly, vilket ar att havredryck varken innehaller mjolk, soja eller nagra onddiga tillsatser.
Pastaendet i sig ar darmed vederhaftigt och kan inte anses misskreditera varken produkten
komjolk, mjdlkindustrin eller dess féretradare.

Vad Oatly avser med texten "No milk. No soy. No badness”

Den 11 april 2014 distribuerade den informationsansvariga pa Oatly till alla pa foretaget en
forklaring till vad Oatly avsett med tillagget av "No badness" till listan éver vad produkten inte
innehaller. Av forklaringen framgar foljande:

‘No badness - produktrelaterat

Vi garanterar att vara produkter har ett bra innehdll - bra for bade hélsa och miljo.
Vi star for allt innehall i vara produkter, det &r omsorgsfullt utvalt och varje
ingrediens finns dar av en noga genomténkt anledning. Vi arbetar kontinuerligt for
alt gora véra produkter och ingrediensval annu battre efterhand som utvecklingen
av nya ingredienser och framstaliningsprocesser gar framét.

Véra produkter innehéller inget hardat fett, inga genmodifierade ingredienser,
ingen mjolk, ingen soja, inga animaliska ingredienser eller ingredienser som
innehéller gluten*.
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No badness i det stérre sammanhanget

Vi arbetar for en battre livsmedelsproduktion — for att gora bra mat for alla,
producerat pa ett for planeten hallbart sétt. Vi gor goda och hdlsosamma
produkter, utvecklade och tillverkade péa ett satt som vi &r stolta 6ver - utan att
tumma pé kvalitet ur nagon aspekt. Vi producerar mat som vi sjélva vill 4ta och
vill ge till vara bam. Vi arbetar for en oppen, arlig foretagskultur och vi tycker att
det ar en medborgerlig rattighet att fa veta vad maten vi ater innehéller, hur den
ar tillverkad och vilka avtryck den gor pa var miljé.

*Vér havreravara innehéller mycket smé mangder av protein fran vete, korn och
rag eftersom denna hanteras i samma anlaggningar som 6vrig spannmal och
darmed inte kan hallas helt separerad i alla led. Detta gor att vara produkter inte
ar helt glutenfria och inte heller lampliga for personer med veteproteinallergi. Vi
valjer anda att utesluta andra ingredienser med gluten for att kunna ha en mycket
lag glutenniva i vara produkter.”

49 Hur Svensk Mj6lk tolkar texten "No milk. No soy. No badness”

Foretradarna for Svensk Mjolkk och dess medlemmar tillhdr sannolikt inte den krets av
allmanheten som kan tanka sig att kopa havredryck som ett alternativ till komjolk. | motsats
till denna relevanta konsumentkrets valjer Svensk Mjolk att bortse fran det sammanhang i
vilket den aktuelia texten forekommer och vad som framgar av formuleringarna. Dartill tolkar
de ordet "badness” som att det refererar till mjolk och mer specifikt komjélk utan att det finns
nagon grund dartill. Denna avsaknad av grund blir sarskilt tydlig i forhallande till de
férpackningar som innehdller havregurt — Oatlys alternativ till yoghurt. Sasom redogjorts fér
ovan under avsnitt 4.6 sa delar inte Oatly denna uppfattning om hur uttrycket tolkas av
genomsnittskonsumenten. For det fall att Marknadsdomstolen i sin preliminara bedémning
skulle dela uppfattning med Svensk Mjolk angdende tolkningen av texten sa vill Oatly
framfora foljande betraffande textens vederhaftighet.

491  Laktosintolerans

| sin omfangsrika stamningsansokan berdr inte Svensk Mjolk pa ett enda stalle det relativt
stora problem som laktosintolerans utgor for en dominerande del av varidens befolkning.
Detta ar minst sagt anmarkningsvart nar man anda valjer att behandla mjolkproteinallergi
som sett till antal drabbade personer ar ett betydligt mindre folkhalsoproblem.

Storre delen av varldens vuxna befolkning ar laktosintolerant, vilket innebar att kroppen har
svart att ta upp mjolksocker, laktos, fran fodan. Sma barn &r som regel toleranta eftersom de
maste kunna tiligodose sig naring ifrdn modersmjolken. Med aldern minskar dock toleransen
hos de allra flesta manniskor. Enligt FN:s uppskattningar ar omkring 70 procent av varidens
befolkning laktosintolerant, se aktbil. 35 sidan 159.
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| Sverige ar toleransen mot laktos battre 4n i manga andra delar av varlden. Detta tros bero
pa en evolutionar anpassning och stor forekomst av mjélkprodukter i kosten. Idag beddéms
ca 7 — 10 procent av den svenska inhemska befolkningen vara laktosintolerant.

| ett internationellt perspektiv ar detta valdigt lagt. Manniskor fran olika delar av varlden ar
olika kansliga for laktos. Allra hogst andel kénsliga personer aterfinns i Asien och bland de
amerikanska urinvanarna, indianerna, dar nara 100 procent av den vuxna befolkningen inte
kan tillgodogora sig laktos. Aven bland bamn pa vissa hall i variden ar kansligheten mer

utbredd an i Sverige, se Bilaga 15.

Den pagaende globaliseringen och inte obetydliga migrationen av manniskor i variden, dven
till och fran Sverige, torde gbra laktosproblematiken allt viktiga dven fér den genomsnittliga
konsumenten i Sverige. Ar 2013 var nastan 1,5 miljoner personer av befolkningen i Sverige
fodda utomlands, varav en stor andel utanfor Europa. Merparten av dessa kan eller vill inte
statistiskt sett dricka mjolk i vuxen alder.

Pa hemsidan 1177 Vardguiden, som p& uppdrag av alla Sveriges landsting och regioner
utgdr hela Sveriges samlingsplats for ickekommersiell information och tjanster inom halsa
och vard, anges foljande betraffande laktosintolerans, se aven Bilaga 16.

“Nar man har laktosintolerans kan man inte pa ett normalt satt ta upp
mjolksocker, laktos, fran fodan. Det beror pa att tarmslemhinnan har en lagre
niva av ett enzym, laktas, som krévs for att mjolksockret ska kunna sénderdelas
och tas upp av tunntarmen. Med en sankt niva av laktas kommer mjolksockret
istallet att hamna i tjocktarmen och dér brytas ned av bakterier, vilket kan ge
upphov till sméartor, diarréer och gasbildning.”

Symptomen, gasbildning, magsmartor och diarréer, 4r av sadant slag att det for personer
med laktosintolerans finns anledning att anstranga sig for att undvika intag av livsmedel
innehallandes laktos, sadsom komjolk.

Radet for laktosintoleranta personer ar att minska sitt intag av mjolkprodukter eller att helt
upphotra med sin konsumtion av mjolk. Pa hemsidan 1177 Vardguiden sags aven foljande,
se Bilaga 17.
“Idag finns det gott om sé& kallade laktosreducerade livsmedel, mjolkprodukter
dar mangden laktos ar minskad och som man kan kopa | vanliga
livsmedelsaffarer. Dar kan man aven kopa laktosfria mjolkersattningar som
havre- och sojamjolk."”

Havredryck rekommenderas alltsa for laktosintoleranta. Det ska understryckas att det synes
forekomma en allman begreppsforvirring bland manga konsumenter genom att Oatlys
havredryck benamns som havremjolk. Som synes benamner aven 1177 vardguiden
laktosfria vaxtbaserade alternativ som mjolk. Detta gor syftet med innevarande formulering
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an mer relevant eftersom den syftar till att klargéra for konsumenten att produkten inte
innehaller mjolk.

Detta belyser aven skillnaden mellan den allmanna lexikaliska betydelsen av ordet mjolk, se
4.11, samt den legaldefinierade betydelsen, se 4.3.2.

Ytterligare ett tecken pa denna diskrepans utgdr de sokresultat man erhaller vid en sokning
enbart pa ordet “havredryck” respektive “havremjolk” i sokmotorn Google. Soktermen
“havredryck™ ger 5 traffar samt tva annonser, se Bilaga 18. Soktermen "havremjolk” ger 13
traffar samt en annons, se Bilaga 19.

Miolkproteinallergi

En viss andel av befolkningen ar allergisk mot proteinerna i komjolk. Immunsystemet har da
bildat antikroppar mot proteinerna i mjélken, vilket ger upphov till betydligt svarare symptom
an vad som &r fallet vid laktosintolerans. Man kan exempelvis drabbas av krakningar, eksem
och andningsbesvar. Upptill 5 procent av alla spadbarn i Sverige ar allergiska mot komjolk,
vilket staller krav, sarskilt pa& den ammande foraldern att inte heller konsumera komjolk, se
utdrag fran 1177 Vardguiden angaende vad komjolksallergi ar, se Bilaga 20, och angaende
denna allergi hos barn, Bilaga 21.

Klimatpaverkan

Klimatforandringar till foljd av utslapp av s.k. vaxthusgaser anses av FN vara mansklighetens
storsta och mest éverhangande hot. Detta framgar av bl.a. FN:s klimatpanels (IPCC) femte
rapport benamnd Climate Change 2014 — Mitigation of Climate Change.

FN:s livsmedels- och jordbruksorganisation (FAO) har i en rapport fran 2006 benamnd
Livestock’s long shadow - environmental issues and options, Bilaga 22, fastslagit att
uppfodandet av djur star for 9 procent av varidens samlade utslapp av koldioxid samt 35-40
procent av de metanutsiapp som ar att harleda fran mansklig verksamhet. Det kan noteras
att metangas har en 23 ganger storre klimatpaverkan an koldioxid. Sammantaget star
djurhaliningen for 18 procent av mansklighetens samlade utslédpp av vaxthusgaser, vilket ar
mer an hela transportsektorn inraknat utslapp fran flygplan och bilar.

FAO har i en senare rapport fran 2011 benamnd Greenhouse Gas Emissions from the Dairy
Sector - A Life Cycle Assessment fastslagit att mejeriindustrin stdr sammanlagt for 4 procent
av varldens utslapp av vaxthusgaser, se Bilaga 23. Enbart mjolkindustrin star for 2,7 procent
av utslappen.

Sammantaget har det alltsa under de senaste aren visat sig att produktionen av mjolk har en
starkt negativ inverkan for miljon och driver pa den pagaende férandringen av klimatet.

17|27

62



494

495

Diurhalin

Svensk djurhdlining framhavs ofta som den basta i variden. Manga av de som inte vill
anvanda mjolk av etiska skal hanvisar trots detta till problem i djurhaliningen som motiv till
sin motvilja mot mjdlkprodukter. Andra anser att manniskors konsumtion av mjolk 4r oetiskt
ur ett resursultnyttjiandeperspektiv. Djurens ratt, en av Sveriges ledande
djurratisorganisationer, havdar att det finns missférhallanden aven inom den svenska
mjolkindustrin. Exempel pa forhallanden som kritiseras 4r hanteringen av kalvar, uppbundna
djur, effektivitetskrav, stordrift och hard avel.

| Sverige har mjolken konsekvent marknadsforts med halso- eller halsorelaterade argument
anda sedan foreningen Mjolkpropagandan bildades 1923 (och som var en foregangare till
Svensk Mjolk, som bildades 1932) . F4 kan ha missat en slogan som "Mjolk ger starka ben”
eller 1980-talets "Mjolk ar livet”. P4 senare tid har dock mijolkens uteslutande positiva
haisoeffekter kommit att ifrdgasattas i allt hogre utstrackning, bade i Sverige och globait.
Nedan listas nagra exempel ur en rik flora av forskningsrapporter och tidningsartiklar:

Svenska Dagbladet redovisade den 18 december 2011, i artikeln "Mjolk mojlig orsak till
prostatacancer” en sammanstalining av 37 (av totalt 43) studier som sags visa ett samband

mellan mjolkintag och prostatacancer, se Bilaga 24.%

Detta féranledde aven Svensk Mjolk att publicera en artikel dar man avrader man fran att
konsumera storre mangder mjolk, se Bilaga 25.

Amerikanska Physicians Committee for Responsible Medicine publicerar pa sin hemsida
rapporten Heaith Concerns about Dairy Products, en genomgang av 52 studier som bland
annat sags visa att mjolk inte okar bentatheten hos barn, att mjolk med hog halt av mattat
fett kan oka risken for hjartinfarkt och att det finns ett samband mellan hogt intag av mjolk
och vissa cancerformer, se Bilaga 26.°

| en genomgang av forskningsbelagg for mjolkens positiva eller negativa effekter pa
exempelvis olika cancerformer, publicerad i Nordisk Nutrition nr 2, 2008, konstaterar
Swedish Nutrition Foundation att det finns forskning som talar bade for och emot mjolkens
positiva resp. negativa inverkan pa olika cancerformer, men att det behovs mer forskning for

att hitta verkliga belagg.*

63



496

4.10

oresundadvokat

Det torde, bland annat med hanvisning fill ovanstaende, vara naturligt att forhalla sig
atminstone forsiktigt skeptisk till de generella och ensidigt positiva halsorelaterade argument
om mjolk, och mjolkkonsumtion som framférts av bl.a. Svensk Mjolk, en organisation med
det registrerade syftet att bl.a. framja medlemmarnas ekonomiska intressen och starka deras
konkurrenskraft, samt att finansiera projekt som starker mjélkens stallning.

e vede!

| den man formuleringen "No milk. No soy. No badness” skulle uppfattas som att komjolk
skulle innehalla bestadndsdelar som kan ha negativ paverkan pd manniskor eller
manniskokroppen, eller att manga manniskor har etiska betankligheter mot
komjolkproduktion, eller att mjolkproduktion skulle ha en betydande inverkan pa utslappen
av vaxthusgaser i atmosfaren sa kan mot bakgrund av redogérelsen under avsnitt 4.9.1-
495 ovan konstateras att detta stammer. Inte ens den har pastadda, enligt Oatlys
uppfattning helt felaktiga och av Oatly aldrig avsedda tolkningen av de anvéanda uttrycken,
skulle saledes sakna vederhaftighet.

Kan pastaendet "No milk. No soy. No badness” anses vara misskrediterande?

Oatly har visat att det aktuella pastaendet, tolkat pa det satt som Svensk Mjolk valjer att tolka
det, ar vederhaftigt.

Marknadsdomstolen har i tidigare avgoéranden (se bl.a. MD 2006:27) slagit fast att negativa
uppgifter om en konkurrents produkter normalt ar tilldtna sa lange de ar korrekta. Inte ens ett
felaktigt pastdende om en konkurrents produkter behdver innebara misskreditering. For att
misskreditering ska anses foreligga krévs att det felaktiga pastaendet aven innehaller ett
moment som medfor att det ar nedvarderande for konkurrenten.

Marknadsdomstolen har genom aren haft att ta stalining till ett stort antal pastaenden av mer
eller mindre nedsattande karaktar. Gemensamt for flertalet av de pastdenden som har
ansetts vara misskrediterande ar att de har exploaterat en brist hos konkurrenten pa ett
utstuderat satt (tex. MD 2003:29) eller att man har anspelat pa konsumenters radsla (t.ex.
MD 2002:18). Ett typexempel pa misskrediterande pastadenden ar MD 2011:23 som
handlade om marknadsforing av vamingsskyltar dar pastaenden forekom av innebérd att
konkurrentens skyltar var livsfarliga och underlagsna imitationer. Enligt domstolen rorde det
sig om langtgdende pastdenden dar vissa hade en starkt negativ innebdrd avseende

produkternas egenskaper och kvalitet.

Utifrdn det urval av avgoranden fran Marknadsdomstolen, for vilka det har hanvisats till ovan,
har det erfordrats en relativt tydlig, och onddig, misskreditering for att lagen ska vara
tilamplig. Begreppet "badness”, utdver for vad det har redogjorts ovan, &r ett valdigt vagt,
mjukt och intetsagande begrepp som inte faller inom de ramar som finns avseende
misskreditering. Uttrycket, liksom Oatlys hela reklamkampanj, ar av det mer lekfulla och

19|27
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4.1

humoristiska slaget med ett modernt tilltal anpassat till det formsprak Oatly tagit fram. Oaktat
vilken infallsvinkel som valjs gar det inte att tolka syftet med reklamen som en vilja att
skramma konsumenten till att valja havredryck i stallet for mjélk och reklamen kan knappast
heller uppfattas pa det sattet.

Det ar darutover inte visat att pastaendet paverkar i markbar man mottagarens férmaga att
fatta et valgrundat affarsbeslut. Det &r inte heller sannolikt att nagon sadan paverkan skulle
forekomma. Vid dessa forhallanden ar det s k. transaktionstestet inte uppfylit.

Hur uppfattar genomsnittskonsumenten pastaendet "It's like milk, but made for
humans”?

Aven uttrycket “It's like milk, but made for humans” maste ses i sitt kontextuella
sammanhang. Budskapet forklarar egentligen bara det som alla redan kénner till, d.v.s. att
komjolk produceras av kor och &r avsedd for kalvar medan havredryck ar en helt och hallet
méansklig uppfinning framtagen av och avsedd fér manniskor. Det framgér daremot inte av
formuleringen att mjolk ar daligt for manniskor pa sa satt som Svensk Mjolk gor gallande. For
att komma till den slutsatsen erfordras att konsumenten tar formuleringen tva steg langre an
vad som finns tolkningsutrymme for, d.v.s. saga att meningen ska tolkas motsatsvis och att
mjolk darigenom inte ar gjord for manniskor och darmed inte &r avsedd att konsumeras av
manniskor. Nagot stod for den tolkningen finns inte och sannolikheten for att konsumenten
skulle dra den slutsatsen ar obefintlig. Om Oatly istallet hade pastatt att komjolk &r gjord for
manniskor hade man daremot farit med osanning. Bara for att komjolken utvinns, processas,
paketeras och saljs till manniskor betyder inte att den ursprungligen &r producerad eller
anpassad for manniskor. Oatlys havredryck &r daremot speciellt framtagen just for
manniskor, vilket har redogjorts for ovan under avsnitt 4.1.

| Svenska Akademiens Ordbok, Bilaga 28, definieras mjolk som
1 “néringsrik, i allmanhet vit och ogenomskinlig vatska som i samband med

ungens fodelse bildas i sarskilda kortlar hos ddggdjurshonor och kvinnor och
tjanar till foda for den nyfodda avkomman.”

2 " vatska som genom sin farg eller pa annat séatt erinrar om mjolk (i betydelsen
1)"

| Nationalencyklopedin definieras mjolk som

"sekret som bildas | mjolkkortlarna hos daggdjur och &r avsett att tacka hela
naringsbehovet hos den nyfodde. Mjolkens sammansattning kan darfor antas
vara anpassad for de speciella energi- och naringsbehov som ungen har under
nyfoddhetsperioden.”

20|27
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4.12

oresundadvokat

Komjolk &r alltsd anpassat for kons kalvar och inte for manniskobarn och an mindre for
vuxna manniskor.

Jamférelsen med mjolk ar riktig eftersom Oatlys havredrycker ar avsedda att anvandas for
de andamal som mjolk anvands for, t.ex. som dryck eller vid matlagning. Havredryck anses
vara et godtagbart alternativ for det stora antal manniskor som inte tal komjolk. Nar
Skanemejerier, vilka dven ar ett av Svensk Mjolks medlemsféretag och alitsa star bakom
den aktuella talan mot Oatly, marknadsférde och salde en havredryck for anvandning i kaffe
ansag man att den drycken, tillverkad av Oatly, var ett fullgott alternativ till mjolk, se_Bilaga
29.

Att komjolk och Oatlys havredrycker inte har identisk sammansattning ar ju sjalva poangen
med Oatlys produkter, vilket framgar tydligt av Oatlys marknadsféring och inte minst av
produkternas respektive férpackningar.

Sammantaget ar alltsa det aktuella pastaendet vederhaftigt och darmed inte vilseledande.
Kan pastaendet "It’s like milk, but made for humans” anses vara misskrediterande?

Att pasta att en sa pass valkand sanning skulle vara misskrediterande for produkten komjolk
eller for mjolkindustrin ar svart att forsta. Liksom Ovriga formuleringar i Oatlys kommunikation
sa ar formuleringen av det mer naivistiska slaget, framfort med ett modernt tilltal anpassat till
det formsprak Oatly har tagit fram.

Kopplingen mellan kalvar och mjolk gors aven av Svensk Mjolk sjalva i olika sammanhang.
Exempelvis sa utgors profilbilden pa facebookgruppen Mera Mjélk i Sverige av en kvinna
som ger en kalv mjok ur en plastflaska, se Bilaga 30. Som svar pa en fraga fran en
gruppmediem svarar Mera Mjolk | Sverige "Sjalvklart mjolk till kalvar, men ocksa for
manniskor!”, se Bilaga 31. Pa siten www.mjolk.se ar en av fragorna som besvaras "Ar mjolk

bara for kalvar?”, med ett resonemang om att manniskor hade haft svart att éverleva om det

inte varit for mjolk, samt konstaterar att detta skiljer Norden fran stdrre delen av ovriga
variden dar vuxna manniskor inte tal mjolk, se Bilaga 32.

Svensk Mjolk har utdver ovanstadende inte visat att pastdendet paverkar mottagarens
formaga att fatta ett valgrundat affarsbeslut i markbar man. Det ar inte heller sannolikt att
nagon sadan paverkan skulle forekomma. Vid dessa forhdllanden #&r det s.k.
transaktionstestet inte uppfylit.
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Bilaga 4

e

CIKE 0
EORIETUMANS?

So what is this oat drink anyway? Milk? No, it’s not milk,
Milk comes from a cow, It was designed for baby cows, Oats
grow, You plant them in the soil of the earth and allow the
sun to shine on them and they grow, Tall and strong and full

of goodness, A couple of decades ago, we looked at the
nutritional power of oats and thought: what if we forgot the
cow altogether and turned these oats into a drink that was
designed for humans? So we did, And here it is,

Bilaga 5

Wwe don’t knouw anything about almonds or soy or rice
or low-fat couws, All we know is oats, How to grou

them, harvest them, choose them and turn them into
liquid goodness and put them into a carton so that

EONLC
00 OAT

you can take them home and drink them and receive
all of their goodness into your body and stay
fueled, It was our original idea in the early 1990s
to find an alternative to milk that was more in tune

with the needs of the human body and the planet, and
it is our idea to continue to make the best, most
amazing liquid oats that you will find anywhere,
Hope that is okay with you,
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Bilaga 8

Bilaga 9

fibers

If you want to send an email or stream a movie then

optical fibers are way more amazing, but if you just
want to get some fibers in your body so that your
body can get some nutritional goodness, then a glass
or two of our liquid oats are pretty great, The
liquid ocats in a package of 0Oatly contain
fascinating betaglucans (scientific for cool stuff)
that are beautiful for your heart and honorable for
your body, which if you think about it is way more
incredible than if you can download a film at 100
megagazilion megabytes or hertz or whatever,

We know how it sounds, Tall, blond, beautiful, hard to get,

extremely liberal with no sense of attachment or responsibility
whatsoever, Sorry to disappoint you, that’s just not us, We are
the other Swede = somewhat boring, super practical, painfully

IND

honest, notoriously hardworking and independent not because we
g don’t want to be social but merely because we want to have the
right to say what we think and do what we think is right, If we

country buy us, Don’t hold your breath,

wanted to be a big multinational food company or have some old
man behind a wooden desk in a tall building make decisions for
0 us, we would let one of them big conglomerates from some huge
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Bilaga 10

ABOUT THE COMPANY

Oatly finns av en enda anledning: vi vill géra det enkelt for folk att
ata och dricka sa att de mar bra och samtidigt slipper oroa sig fér
att de tar pa planetens resurser,

Oatly grundades pa 90-talet efter att forskare vid Lunds Universitet
gjort den revolutionerande upptéackten att naturliga enzymer kan
omvandla fiberrik havre till ndringsriktig flytande féda, perfekt
anpassad for manniskor,

Idag ar metoden patenterad och vi arbetar hingivet vidare med var
uppgift: att forbattra bade enskilda individers och hela planetens
valbefinnande med ett produktsortiment som hamtar sin kraft fran
svensk havre,

Med huvudkontor i Malm&é och produktions- och utvecklingsanlaggning i
Landskrona har Oatly stdra Sverige som hemmaplan, Oatly-varumarket
finns i fler an 20 lander i Europa och Asien, I Storbritannien och
Hong Kong finns vi pa plats med heldgda dotterbolag,

AGARE:

Pagengruppen

Industrifonden

Usters jdstiftelsen

Grundarna

Privatpersoner och anstdllda
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Bilaga 11

Our Products

HAVREDRYCK

Den har drycken gér oss riktigt stolta, Inte nog med att
den innehaller havre fran den svenska landsbygden, rent
vatten, rapsolja samt en gnutta salt plus lite extra
vitaminer och kalcium, Det riktigt fina &r att den kan
férvaras i rumstemperatur och &r en perfekt ta-med-
sig-dryck i princip vart som helst,

Men hur ska man anvidnda den? Precis som vanlig mj&lk.
Som tdrstslackare mellan maltiderna eller till
frukostflingorma, Byt helt enkelt ut mjolk mot
havredryck i vilket recept som helst, sa kommer du att
marka att det inte bara &r nyttigt utan dessutom smakar
supergott,

Gillar du att baka kommer du upptacka hur havrefibrerna
gér bullar och bréd extra saftiga, Eller varfér inte ge
havregrynsgréten dubbel havrekraft?

DET ALLRA BASTA

Inte en ko sa langt ©gat nar, Inget tillsatt socker
heller, Den hdr drycken &r gjord av 100% svensk havre
som odlas i ren jord och vaxer sig stark i regn och sol,
Havre som &r kdnd fir att innehalla fibrer och allehanda
nyttigheter, t ex betaglukaner¥® som &r sa bra fér ditt
hjirta,

KANSKE LITE MINDRE BRA

Det finns regler som hindrar oss fran att tillsdtta
vitaminer och kalcium i en sadan dryck och samtidigt
mérka den som ekologisk, Sa i dagens lige far du alltsa
valja mellan ekolegisk och vitaminberikad, Féredrar du
en ekologisk dryck (sem alltsa tyvérr inte &r berikad
med vitaminer och kalcium) sa hittar du den har,

* Betaglukaner ir bra fiér hjartat, Som en del i en
mangsidig och balanserad kost och en halsosam livsstil
bidrar de till att behalla normala kolesterolnivaer i
blodet da du konsumerar minst 3 gram betaglukaner om
dagen (3 glas & 250 ml),
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Havrebas (vatten, havre
10%), rapsolja, kalcium,
salt, vitaminer (D2,
riboflavin och B12),

Var kommer det ifran?

NARINGSVARDE

N&ringsvarde per 100 g:
Energi 190 kJ/45 kcal
Fett 1,5 g

varav mattat 0,2 g
Kolhydrater 6,5 g

varav sockerarter 4 g¥*
Fiber 0,8 g

Protein 1 g

Salt 0,1 g

Vitamin D 1,50 pg (30%**)
Riboflavin 0,21 mg (15%%**)
Vitamin B12 0,38 g (15%%*)
Kalcium 120 mg (15%%)
Betaglukaner 0,4 g

* Naturliga sockerarter
fran havre,

** Ay dagligt
referensintag,

OVRIGT

Ingen mjolk, ingen soja,
inga nétter, Inget av det
som inte ar nédvéndigt,
Passar bade veganer och
icke-veganer, Kan fdrvaras
lénge i rumstemperatur,



Bilaga 12

Valkommen till
mjolkwebben!

Har berattar vi om den svenska mjélken, osten och sméret. Var
utgdngspunkt &r mjélken i glaset, kroppen, samhallet och debatten.

Vi dr 6vertygade om att svensk mjélk har en viktig roll att spela: 1 en
klimatsmart och halsosam kost, fér bade barn och vuxna. For att
mota globala utmaningar nér varlden behdver producera lika
mycket mat de kommande 40 aren som de senaste 8 000. Och fér
att skapa jobb och valstand i hela vart land. Vi ser mojligheter med
den svenska mjélken.

Det &r vi pa LRF Mjélk som star bakom webbplatsen. Och bakom oss -
finns i sin tur de svenska mjélkbonderna, mejeriféretagen och -

o
husdjursféreningarna. ] ArTee

Vill du komma i kontakt med oss? Hor av dig pé det satt som passar Har far du veta det mesta om mjélken i glaset. Foto: Ester Sorri
dig bast: via Twitter, Facebook eller e-post.

Bilaga 13

24 oktober 2014 kl 19:10

Drick mjolk!

Ett enkelt satt att fa i oss den naring vi behover ar att ata en allsidig,
varierad kost och dricka fem deciliter lattmjélk eller &ta
motsvarande méngd magra mjélkprodukter varje dag, menar
Livsmedelsverket.

Mjélk en viktig kalla for till exempel kalcium och en halv liter mjolk
eller mjélkprodukter tacker dagsbehovet.

Mijoélk &r ocksa en viktig kalla till vitamin D. De magra mjélksorterna
mini-, latt- och mellanmj6lk berikas med vitamin D. Det &r det lag pa
hér i Sverige. Vi kan sjalva bilda vitamin D nar huden exponeras fér
solljus men under hésten och vintern behéver vi vara lite extra noga
med att ata D-vitaminrik mat.

Kalcium och vitamin D &r bdda mycket viktiga ndringsamnen for att
bygga och bevara ett starkt skelett och undvika benskérhet
(osteoporos) senare i livet.

Foto: Studio Spirit

Maja Nordstrom, Kategorier: Mj6lk Naring
livsmedelsagronom
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Bilaga 14

03 juli 2014 kl 13:07

Nomader larde oss
dricka mjolk

Pa bondestenaldern, for cirka 6 000 ar sedan, hade manga
europeiska bonder bara ett par dragoxar och en ko pa sina gardar.
Kon anvandes som "traktor" i férsta hand och for att féda nya
dragdjur till jordbruket. Mjélken brydde man sig inte om.

Men s& drog indoeuropeiska boskapsnomader in i Europa
osterifran, blandade sig med bénderna och blev bofasta. Bénderna
trodde inte sina 6gon nar de sdg nomaderna dricka farsk mjélk,
men prévade sjélva och fick smak pa drycken.

Métet med nomaderna foérandrade sattet att bruka jorden i Nord-
och Mellaneuropa. Hasten fick ta 6ver dragarbetet medan kon
sattes pa piedestal och vérdades som den mjélkproducent hon i
sjalva verket var.

Bilaga 15

05 juni 2014 kl 16:06

Varfor dricker vi mjolk
i Sverige?

Utan mjolken hade vi i vart kalla klimat haft svart att verleva. Har
kan vi inte kan odla aret runt som i sydligare lander och f& i oss
tillréckligt med néring fran 6vrig kost, till exempel spannmal, frukt,
gronsaker och rotfrukter.

| Sverige har mjolken funnits i mer &n 5 000 &r och det har givetvis
péverkat var matkultur. Trots delvis férdndrade matvanor och
majligheten till varierad kost ar mjolk fortfarande ett av vara
viktigaste baslivsmedel har i Norden. Var traditionella svenska mat
bygger till stor del pa mjélk och mjélkprodukter. Vi dricker mjélk till
maten och mjélk ingdr dven i manga av vara traditionella svenska
matratter.

Vi &r inte ensamma om att vardesatta mjélken. | Europa finns ett
stort engagemang for skolmjélk och Argentina ar till exempel ett av
de lander som har skolmjélksprogram.

Nomader lirde oss dricka mjolk

| vissa omraden, framfor allt runt medelhavet, skapades kvinnliga
gudar av kor, de tillbads som en symbol fér jordens narande krafter.

Kulten av ko-gudinnorna férsvann i samband med kristendomens
framviixt. Men bilden av den livgivande kon levde lange kvar i det
svenska bondesamhallet. Den séta mjélken var viktig och vackra
namn som Rosa och Stjérna tyder pa att man manade om kon. Hon
var sjlva livsnerven, en garant fér 6verlevnad och sags darfor som
en god och manniskovénlig varelse.

Av: Anna-Britta Stah! Kategorier: Mjélk Mjolkproduktion

Kon - det forsta kapitalet

—

4
Foto: Linda Engstrém
Maja Nordstrém, Kategorier: Mjolk Néring

livsmedelsagronom Frigor och svar
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Bilaga 16

10 juni 2014 kI 08:06
X

\

Mjolk dr 8 ganger béattre
an havredryck

Mijélk innehéller dubbelt s& mycket naring som sojadryck - i
férhallande till dess klimatpaverkan. Jamfort med havredryck ar
mjolk hela tta ganger battre. Mjélken spelar alltsa en viktig roll i

—_—
) 2 \
5 - 2 / \
debatten om hur vi kan ata hallbart. ——— -

_ . \\ —

4

Att mjolk ar ett naringsrikt livsmedel ar nyckeln till resultatet.
Mijélken innehéller mer naring &n sojadryck, havredryck och lask.
Ser man bara till utslappen fran produktionen har mjélk hogre
utslapp an lask. Men att ersatta mjolk med lask &r en dalig idé.
Livsmedel &r ju inte alltid utbytbara ur naringssynpunkt och darfér

& i
behover vi relatera naringsinnehallet till klimatutslappen. Kiimatsmart. Foto: Linda Engstrom
Vﬁr.a ber?kmngar bygger pa en unik moq.ell dalt.dryckernas Annika Smedma Kategorier: Mjlk Nérin
naringstathet har dividerats med den méngd vaxthusgas som N - i
produktionen star for. Det &r med andra ord ett mat- och numition Milj6 och klimat
klimatindex. Resultaten publicerades 2010 i den vetenskapliga

tidskriften Food and Nutrition Research.

nug Mjolkens niring (Irf.se)

Bilaga 17

06 februari 2015 ki 08:02

Ska vuxna dricka
mjolk?

Vart behov av naring i form av protein, kolhydrater, fett, vitaminer
och mineraler &r ungefér lika stort hela livet. Mjélk innehaller 18 av
de 22 niiringsémnen Vi enligt Livsmedelsverket behéver fa i oss varje
dag.

Behovet av energi (kalorier) minskar ddremot med &ren. Dels fér att
man slutar véxa, dels for att de flesta rér sig mindre an nar de var
unga. Mjélk innehéller lite energi men ger mycket naring.

Experter framhaller ocksd mjélken som extra viktig for aldre
eftersom mj6lkprodukter ar 6verlagsna manga andra livsmedel i
naringsinnehall.

Studier visar dven att mjolk ger bittre dterhdmtning och

P Mj6lk och traning &r en bra kombination. Foto: Ester Sorri

triningsresultat fér aktiva i alla &ldrar.
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Bilaga 18

01 juli 2014 kl 14:07

Vi mér bra av en balanserad kost dar vi ater lite av varje av

Ar inte mj 61k bara far gronsaker, kétt, fisk, bréd, mjélk, frukt och bar. Ater vi ddremot fér

lite av ndgot livsmedel behdver vi ocksa ersatta férlusten av
kalvar? néringsarnen.

Ett enkelt satt att fa i sig den naring vi behéver ar att dricka mjolk.
Férutom kalcium, som &r nédvandigt for skelettet, far vi protein och
flera B-vitaminer fran mjolken. Tre andra viktiga naringsamnen som
finns i mjélk &r selen, jod och vitamin D.

Utan mjolken hade vi i vart kalla klimat haft svarare att dverleva.
Mjélkens sarstallning som naringskalla i Sverige och 6vriga Norden
har alltsa en naturlig férklaring: har kan vi inte odla &ret runt som i
sydligare lander. Och vi har darfér inte kunnat fa i oss tillrackligt
med naring fran var 6vriga kost.

Maja Nordstrém, Kategorier: Mjolk Hilsa Niring
Till skillnad fran befolkningen i stora delar av varlden har vi, &ven i livsmedelsagronom Frégor och svar
vuxen alder, férmagan att bryta ner mjélksockret laktos. Denna
férmaga ar en genmutation som uppstatt eftersom mjolken har
varit viktig for var 6verlevnad. De flesta av oss kan alltsa dricka mjélk
utan att f4 magproblem. Aven de som &r kinsliga for laktos kan
konsumera mjélk, sarskilt tillsammans med mat.

Bilaga 19
01 juni 2014 ki 08:06
X

Den svenska mjélken:

L 1d (1d L
Fem Skal att val]a = Ar god, nyttig och klimatsmart. Mjélk &r den dryck som ger mest
svensk mj 6lk néring i relation till sin klimatpéverkan.

= Arvil kontrollerad och siiker att dricka.

= Kommer fran kor som far g ute och beta. | Sverige ar det lag pa
att mjélkkor ska ga pa bete och det gér oss varldsunika.

= Ar ndrproducerad, eftersom vi har mjélkproduktion i hela landet.
An s3 lange. Viljer du svenska mjélkprodukter dr chansen storre
att du fortsatt kommer kunna kopa narproducerat.

® Kommer fran kor som ar friska. Och friska kor behéver inte
antibiotika. P& det viset ar svenska mjélkbonder med och bidrar
till att minska risken for antibiotikaresistens - bade bland kor och
manniskor.

Kategorier: Mjolk Hilsa Naring

Milj6 och klimat Mjélkproduktion

Foto: Linda Engstrom
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