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Abstract

Ethical green marketing has become an increasingly important strategy for companies and brands
to implement as more consumers have become concerned about ethical and green questions. In
this highly competitive market, it’s also important for brands to make consumers interested in
being associated with that particular brand. This qualitative study aims to contribute with
knowledge about how ethical green marketing can be used as a symbolic tool to create
prerequisites for consumers’ identity formation, to further foster a relationship between the
consumer and the brand. To examine this, a Swedish food company’s Instagram posts are
analyzed through a textual and visual rhetorical analysis to discover what rhetoric tools are used
in the company’s ethical green marketing to encourage consumers to a more ethical and
environmentally lifestyle. Further, the study examines how this ethical green marketing, and the
rhetorical tools, can create prerequisites for consumers’ creation of identity. The results of the
study show that ethical green marketing is strongly rhetorical och especially contains ethos and
pathos arguments. These arguments can both encourage consumers to ethical green consumption
and also induce a will for change, which further can create strong prerequisites for the consumer
to reconstruct its identity alike the one the brand is presenting. The study therefore shows that
ethical green consumption is a powerful, symbolic tool that can create strong prerequisites for
consumers creation of identity, which further can foster a personal relationship between the
consumer and the brand that makes the consumer interested in continuing to consume that

particular brand.
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Sammanfattning

Etisk gron marknadsforing har blivit en allt viktigare kommunikationsstrategi for foretag och
varumdrken att implementera efter att fler konsumenter har borjat bry sig om etiska och grona
fragor. Samtidigt ar det av vikt for varumérken att fa konsumenter att vilja bli forknippade med
just det egna varumdrket i den konkurrenskraftiga marknad som existerar i dag. Denna
kvalitativa studie dmnar att bidra med kunskap kring hur etisk gron marknadskommunikation
kan anvidndas som ett symboliskt verktyg for att skapa forutsittningar for konsumenters
identitetsskapande och pa sé sitt frimja relationsbyggande. For att studera detta analyseras ett
svenskt livsmedelsforetags Instagraminldgg, dér en textuell samt visuell retorisk analys anvénds
for att fa fram vilka retoriska verktyg som anvdnds 1 foretagets etiska grona
marknadskommunikation for att uppmana konsumenter till ett mer etiskt och miljomedvetet liv.
Vidare studeras hur denna etiska grona marknadskommunikation, och de retoriska verktygen,
kan skapa forutsittningar for konsumenters identitetsskapande. Studien finner att etisk gron
marknadskommunikation dr starkt retoriskt utformad och framf6r allt innehdller ethos- och
pathos-argument. Dessa argument kan dels motivera konsumenter till etisk gron konsumtion men
dven framkalla en fordndringsvilja hos dem, vilken 1 sin tur skapar goda forutsdttningar for att
konsumenterna rekonstruerar sina identiteter efter malbilden varuméirket férmedlar. Studien visar
ddrmed att etisk gron marknadskommunikation ar ett kraftfullt, symboliskt verktyg som kan
skapa starka forutsdttningar for konsumenters identitetsskapande, vilket i sin tur kan framja en
personlig relation mellan konsumenten och varumirket som gor att konsumenten vill fortsétta

konsumera just det varumérket.

Nyckelord: etisk gron marknadsforing, etisk gron marknadskommunikation, etisk gron

konsumtion, symbolisk marknadskommunikation, identitetsskapande, retorik
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Ida, 29 ar fran Angered bldddrar i vanlig ordning igenom Instagramflédet innan sovdags och
mots av manga olika varumérken som forsoker fanga hennes uppmairksamhet. Av nigon
anledning stannar hon till vid ett inldgg publicerat av Oatly vars bild utgors av en ménniska med
ett ko-huvud i tyg pa huvudet.“Markligt”, tinker hon och ldser texten som forst skapar ett leende
pa hennes lappar for att sedan 1dmna henne eftertinksam och, nir hon ténker efter — kanske lite
smatt skyldig och illa till mods? Ida ldgger ned mobilen och stirrar ut pa lyktstolpen pd gatan
utanfor. Hon tdnker att hon kanske borde testa att ha havremjolk 1 morgongroten istillet for
vanlig komjolk trots allt — det verkar ju hjdlpa planeten snarare 4n att stjdlpa den. Och det dr ju
bra. Nista dag koper Ida sin forsta forpackning Oatly havredryck.

I den konkurrenskraftiga produktmarknad som existerar i dagens samhille ar det av vikt
for foretag att sticka ut ur méngden och differentiera sig fran sina konkurrenter for att finga
konsumenters uppmaédrksamhet samt for att fa dessa att vilja associeras med foretaget eller
varumérket (Lewis & Potter, 2011). I processen for att uppnd detta har foretags
marknadskommunikation en avgdrande roll, varav en populdr kommunikationsstrategi att
anvinda sig av dr symbolisk kommunikation. Strategin innebér skapande av symbolisk mening
till varumirket som i sin tur sprids Over till dess produkter. Denna symboliska betydelse
marknadsfors sedan till malgrupper av konsumenter som i bésta fall véljer att konsumera just
varumirket 1 frdga tack vare den. For att lyckas med detta dr det av vikt att varumérket ar
medvetet om vad dess konsumenter &r intresserade av och vad de vill bli forknippade med for
varumérke (Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan, 2015).

Négot som ligger allt fler konsumenter varmt om hjértat idag &r etisk konsumtion.
Begreppet har vuxit fram tack vare att fler ménniskor har borjat bry sig om etiska frdgor och
darmed ett etiskt handlingssdtt. Newholm & Shaw (2007) menar att en etisk konsument tar
hénsyn till de offentliga konsekvenser som kan uppstd av dennes privata konsumtion och/eller

forsoker anvédnda sin koparmakt for att driva pa social fordndring 1 samhéllet. Med andra ord sa



bryr sig allt fler minniskor om de moraliska egenskaper som en produkt eller ett varuméirke
innehar och tar hinsyn till detta vid sina kopbeslut. Allt fler kdper exempelvis organisk mat,
anvinder fornybar energi eller bojkottar klddvarumérken som tillverkar under tvivelaktiga
arbetsvillkor (Andorfer & Liebe, 2013).

En stor del av etisk konsumtion, och ndgot som har fatt allt stérre uppmairksamhet de
senaste dren pd grund av klimatfordndringar, dr fragor om héllbarhet och milj6 (Lewis & Potter,
2011). Denna del av etisk konsumtion definieras ofta som “gréon konsumtion” och har
uppkommit efter att konsumenter blivit mer medvetna om den miljoméssiga paverkan som
konsumtion kan medfora (Emekci, 2019). I samband med att fler konsumenter har borjat bry sig
om etiska frdgor, och att etisk konsumtion och héllbarhet har uppméarksammats allt mer 1 populér
mediekultur, har det uppkommit ett krav pa att dven foretag ska ta hénsyn till etiska fragor.
Manga foretag har déarfor borjat implementera fOretagsansvar och etisk retorik i sina
marknadsforingsstrategier (Lewis & Potter, 2011) samt borjat tinka strategiskt kring sociala och
miljoméssiga fragor, manga med ett fokus pa hallbarhet (Cowe & Williams, 2000). Denna typ av
marknadsforing kallas ofta etisk marknadsforing eller gron marknadsforing, och for att foretag
ska behélla, eller locka till sig, de konsumenter som bryr sig allt mer om etiska och grona fragor
ar det av vikt att implementera detta i sin marknadsforingsstrategi. Att anvédnda sig av etisk gron
marknadskommunikation kan dérfor agera som symboliskt verktyg for att na ut till de
konsumenter som bryr sig om etiska och grona fragor.

Tidigare forskning visar pd att en tungt vigande faktor till att méanniskor véljer att
konsumera etiskt dr tack vare beslutets identitetsskapande effekt (Andorfer & Liebe, 2013).
Genom att minniskor konsumerar etiska grona produkter och varumérken kan de framstilla sig
sjdlva som en etisk gron person som dérmed bryr sig om miljo och hallbarhet. Nar en konsument
dé identifierar sig med ett specifikt varumérke och tack vare detta konsumerar dess produkter,
skapas en sorts personlig relation mellan konsumenten och varumirket. Det kan dirfor vara ett
mal for foretag att, med hjilp av sin marknadsforing och sina produkter, skapa forutséttningar for
konsumenters identitetsskapande for att pa sé sitt bygga en relation med dem och fa dem att

fortsétta konsumera varumairket (Elliott & Wattanasuwan, 1998).



1.2 Problemformulering

Det traditionella fdltet symbolisk marknadskommunikation ar ett vél utforskat d&mne inom
strategisk kommunikation. Filtet styrs dock oerhdrt mycket av samhéllsfordndringar- och
trender, vilket innebdr att foretag behover vara stindigt uppdaterade och anpassa sig efter
utvecklingen for att kunna erbjuda och tillfredsstdlla konsumenter med det som &r aktuellt just
for stunden (Kannan & Li, 2017). Detta faktum kriver ddrmed att 4ven forskning kring &mnet
halls uppdaterad i samband med samhéllsutvecklingen. Symbolisk marknadskommunikation 1
form av etisk gron marknadskommunikation dr exempelvis begriansat utforskat trots omradets
hogaktuella position pa dagens marknad och och didrmed nagot som bor studeras vidare och
djupare.

Av de studier som finns inom faltet 4r de allra flesta gjorda utifrén ett
konsumentperspektiv och saledes inte utifrdn ett foretags marknadskommunikationsperspektiv
(eg. Andorfer & Liebe, 2013; Oh & Yoon, 2014; Cherrier, 2006). Omradet etisk gron
marknadsforing dr ett relativt litet studiefilt och dd etisk gron konsumtion har blivit ett s&
aktuellt och populirt fenomen i1 dagens samhille anser vi att det behovs mer kunskap kring
dmnet ur ett foretagsperspektiv med forskning kring hur foretag kan anvéinda sig av, samt
utvinna bdsta mojliga effekt av denna strategi. Ménga artiklar som behandlar etisk gron
marknadsforing dr skrivna ur ett teoretiskt perspektiv (eg. Fuentes, 2015; Lewandowska,
Witczak & Kurczewski, 2017) men saknar praktiska exempel pd hur etisk gron
marknadskommunikation kan implementeras pa foretags sociala medier, det vill sdga hur foretag
kommunicerar om etisk gron konsumtion. Det saknas dessutom specifik forskning kring hur
huruvida etisk gron marknadskommunikation kan anvidndas som ett symboliskt verktyg for att
skapa forutséttningar for identitetsskapande och pa sa sitt frimja foretags konsumentrelationer.
Detta ir av intresse att studera med grund i att det i dagens konkurrenskraftiga marknad ar viktigt
ur foretagssynpunkt att konsumenter identifierar sig med varumairket for att de ska vilja
konsumera just deras produkter. Darmed 4r det viktigt med ny kunskap kring hur man, genom
sin symboliska, etiskt grona marknadskommunikation, skapar forutsattningar for konsumenters

identitetsskapande.



1.3 Syfte och frigestillning

Syftet med studien dr att bidra med kunskap kring hur etisk gron marknadskommunikation
anvinds som symboliskt verktyg av foretag samt hur detta kan skapa forutséttningar for
konsumenters etiska identitetsskapande och pa sa sitt frimja relationsbyggande. Detta genom att
undersoka hur ett svenskt livsmedelsforetag kommunicerar om hallbar och miljomedveten
konsumtion samt hur de anvinder sig av retoriska medel for att skapa forutsédttningar for
individers identitetsskapande. For att uppna syftet besvaras foljande fragestéllningar:

e Vilka retoriska medel anvinder Oatly i sin etiska grona marknadskommunikation pa
Instagram?

e Hur kan denna etiska grona marknadskommunikation och dessa retoriska medel skapa
forutsdttningar  for  konsumenters  identitetsskapande  och  dirmed frimja
relationsbyggande?

Fragestdllningarna ovan kommer vi att besvara genom en kvalitativ studie dar vi genom en

retorisk analys analyserar ett urval av inldgg fran Oatlys Instagram-konto.

1.4 Avgransningar

I denna studie studerar vi endast ur ett foretagsperspektiv, det vill siga hur Oatly kommunicerar
om etisk gron marknadskommunikation samt hur denna kommunikation kan skapa
forutséttningar for konsumenters identitetsskapande. Vi kommer dérmed inte att studera
mottagarnas (konsumenternas) sida for att sékerstélla hur kommunikationen tas emot samt om
den verkligen bidrar till identitetsskapande eller relationsskapande. Vi kommer heller inte att
studera vilka konsumentidentiteter som skapas.

Vi kommer dessutom endast att studera den etiska grona marknadskommunikationen som
Oatly formedlar pa sin Instagram, och didrmed inte ta hédnsyn till annan etisk gron
marknadsforing som varumérket arbetar med. Angdende material kommer vi endast att studera
ett urval av Oatlys Instagraminldgg som vi anser passar ihop med vart syfte. Vi kommer darmed
inte att ta hinsyn till Oatlys Ovriga marknadsforingskanaler eller Instagraminlédgg som inte ror

etisk gron marknadskommunikation.



1.5 Foretagsbeskrivning

Oatly ar ett svenskt havrebaserat livsmedelsforetag som grundades i Lund pa 1990-talet efter
upptickten att fiberrik havre kan omvandlas till nédringsrik flytande foda &t ménniskor. Idag
producerar och sidljer foretaget ett stort antal livsmedel baserade pd havre, sa som mjolk,
matlagningsgrddde, yoghurt, vaniljsds och glass. Foretagets grundidé var till en borjan att
producera havrebaserad mjolk &t de manniskor som av olika anledningar inte kan dricka vanlig
komj6lk. Under 2014 genomfordes dock en ompositionering av varumarket och 1 samband med
detta flyttades fokus fran att foretagets havrebaserade produkter enbart dr bra for de som inte kan
dricka vanlig mjolk, till att de dven &dr fordelaktiga for hela planetens vélbefinnande (Oatly,

2019).



2. Tidigare forskning

I  foljande  avsnitt  presenteras en litteraturoversikt  inom  filten  symbolisk
marknadskommunikation, identitetsskapande samt etisk gron marknadskommunikation.

2.1 Symbolisk marknadskommunikation - en 6verblick

Forskningsfiltet symbolisk marknadskommunikation har uppkommit och blivit allt stérre de
senaste aren efter att den symboliska betydelsen av varumirken och produkter har blivit allt
viktigare. Ett skifte har skett i samhaillet; tidigare var det produktens fysiska funktion som var i
fokus men idag bryr sig ménga konsumenter mer om varumérkets, och dess produkters,
symboliska betydelse (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). P4 grund av detta har varumérken och
foretag tvingats tdnka om kring hur de marknadsfor sina produkter. Idag ar det viktigt att vara
medveten om vad konsumenter &r intresserade av och leverera ett varumarke och produkter som
moter detta. I samband med att symbolisk marknadskommunikation har blivit allt mer
centralt/relevant i dagens samhille har fler forskare intresserat sig for faltet. Sdledes har ett nytt
forskningsfélt inom marknadskommunikation uppkommit.

Forskning kring symbolisk marknadskommunikation &r frédmst skrivna ur ett
konsumentperspektiv, dir det studeras hur konsumenter tar emot, paverkas av eller reagerar pa
symbolisk marknadsforing (Bairrada, Coelho & Coelho, 2018), hur viktigt konsumenter tycker
det 4r med symbolisk betydelse vid val av produkt och varumirke (Wee & Ming, 2003) samt
vilka yttre faktorer som kan spela roll nir en konsument skapar en symbolisk mening kopplat till
ett varumirke (Hammerl, Dorner, Foscht & Brandstitter, 2016). Vidare &r symbolisk
kommunikation starkt forknippat med identitet och ménga forskare har intresserat sig for hur de

tva fenomenen samspelar (eg. Chernev, Hamilton & Gal, 2011; Elliott & Wattanasuwan, 1998).
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2.1.1 Symbolisk marknadskommunikation och identitetsskapande

En stor anledning till att foretag anvénder sig av symbolisk kommunikation och laddar sina
varumérken med en symbolisk betydelse idag &r tack vare dess identitetsskapande effekt (Elliott
& Wattanasuwan, 1998). Vi kommer att gd in djupare pa symbolisk kommunikation och
identitetsskapande i teoriavsnittet 3.1.1.

En studie om just detta dr gjord av Underwood (2003) och diskuterar symbolisk betydelse
1 samband med forpackningskommunikation samt hur foretag genom sina forpackningar kan
bidra till bdde varumérkets symboliska virde samt konsumenters identitetsskapande. Studien &r
en utforskande kvalitativ studie och visar pa att varumédrkens symboliska kommunikation pa
deras forpackningar kan spela en stor roll 1 hur ett varuméirke skapar samt sprider sin symboliska
betydelse som sedan kan foras over till konsumenten. Kommunikationen kan enligt studien dven
bidra till relationsskapande mellan varumérket och konsumenten. Underwood (2003) forklarar
hur det 1 synnerhet kan ha en betydande roll och vara ett effektivt verktyg 1 marknadsforing av
laginvolveringsprodukter for att differentiera sig mot konkurrenters produkter. D& konsumenter
generellt dr 1agt involverade i produkter inom denna kategori och inte ligger varken mycket
tanke eller tid pa vilket varumérke de véljer dr det av vikt att varumérken gor sitt yttersta for att
sticka ut ur méngden och pa si sitt bli konsumenters forstahandsval.

Studien bendmner olika strategier som varumérken kan anvidnda sig av pd sina
forpackningar  for att skapa  symboliskt ~mervdrde, diribland nostalgibaserade
kommunikationsinslag, men ger inga tydliga exempel pa hur dessa strategier kan se ut i
praktiken. Det dr detta vi 1 var studie kommer att undersoka via Oatlys marknadskommunikation
— hur ett foretag med hjélp av etisk gron marknadskommunikation och retoriska medel kan skapa
symboliskt viarde i form av forutsittningar for identitetsskapande. Istdllet for att analysera
forpackningskommunikation kommer vi att analysera ett urval av Oatlys Instagraminldgg for att

bidra med kunskap om hur detta kan ske genom sociala medier.
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2.2 Etisk gron marknadskommunikation

Ett omrdde som blivit allt mer studerat de senaste aren &r etisk gron marknadsforing och
marknadskommunikation. Nadanyiova (2018) skriver att 1idén om etisk gron
marknadskommunikation uppkom pa 1980-talet i samband med att fler konsumenter borjade bry
sig om, samt anammade, etisk gron konsumtion och att det eskalerat till att bli hogaktuellt idag.
Tack vare det 6kade antalet konsumenter som bryr sig om etiska fragor och vill konsumera gront
har marknadsférare och foretag tagit detta 1 &tanke och borjat anpassa och utforma sina
marknadsforingsstrategier direfter. Genom att marknadsfora sig som ett etiskt, gront varumarke
ndr foretaget ut till de konsumenter som just identifierar sig som etiska, grona personer som bryr
sig om etiska, grona fragor (Andorfer & Liebe, 2013). Etisk gron marknadskommunikation kan
ddrmed anvéndas som ett symboliskt verktyg for att locka till sig de konsumenter som vill bli
forknippade med ett varumidrke som tar hénsyn till miljon och andra etiska fragor
(Rosenbaum-Elliott et al., 2015).

Majoriteten av studierna inom dmnet fokuserar pd etisk gron konsumtion samt etiska
grona konsumenter och undersoker vilka faktorer som spelar in nidr konsumenter véljer att
konsumera etiska grona produkter eller att gora etiska grona val i sin konsumtion (eg. Wong &
Tzeng, 2019; Emekci, 2019; Semprebon et al., 2019). Ett vanligt fenomen att studera dr ocksa
attityder till etisk gron konsumtion samt vad for inverkan denna konsumtion kan ha pd planeten
(Semprebon et al., 2019). Den allra starkaste drivkraften till att konsumenter viljer att konsumera
etiskt dr tack vare den personliga, identitetsskapande pafoljden som konsumtion kan bidra med.
Genom att konsumenten engagerar sig i etiska fragor, samt konsumerar samt anvénder etiska
grona produkter, framstiller de sig sjdlva som etiska, moraliska och miljdmedvetna personer som
tar hansyn till de etiska frdgor som existerar 1 dagens samhille — nagot som enligt
samhiéllsdebatten anses vara atravart idag (Andorfer & Liebe, 2013; Oh & Yoon, 2014; Cherrier,
20006).

Som ndmnt finns det manga studier ur ett konsumentperspektiv déar effekterna av etisk
gron marknadskommunikation studeras. Det finns dock fa studier som tar upp dmnet fran ett

foretagsperspektiv och specificerar mer konkret hur ett foretag kan anvinda sig av det som ett
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symboliskt verktyg. Existerande forskning forklarar varfor det ér ett bra verktyg men alltsé inte
mer specifikt Aur det kan implementeras. Dessutom saknas det studier som forklarar hur etisk
gron marknadskommunikation kan anvidndas pa sociala medier, vilket ar ett hogst aktuellt
medium for varumérken att marknadsfora sig via idag. Vi kommer dirfor att, med avstamp i
forskningen kring bade symbolisk marknadskommunikation, identitetsskapande samt etisk gron
marknadskommunikation, att studera hur etisk gron marknadskommunikation kan anvéndas som
ett symboliskt verktyg pa sociala medier for att skapa fOrutsdttningar for konsumenters

identitetsskapande, vilket i sin tur kan frdmja relationsbyggande.
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3. Teoretiskt ramverk

[ foljande avsnitt presenterar och motiverar vi vart teoretiska ramverk. Vi har valt att anvinda
oss av teorier om symbolisk marknadskommunikation, identitetsskapande, etisk och grén

konsumtion samt etisk och grén marknadsforing.

3.1 Symbolisk marknadskommunikation - frin produktfokus till symboliskt
fokus

De senaste dren har det skett ett skifte i konsumtionssamhéllet dir fokus har flyttats fran
produktfunktion till symbolisk mening. Varumérken kan idag ses mer som ett symboliskt medel
istéllet for endast tillverkare och siljare av produkter. Med det menas att konsumenter idag inte
enbart koper produkter for dess faktiska egenskaper och funktioner utan dven for vilken
symbolisk mening de har, det vill sdga vad de kommunicerar (Rosenbaum-Elliott et al., 2015).
Rosenbaum-Elliott et al. (2015) menar att varumérken besitter ett symboliskt virde som fors dver
pa deras produkter och som sedan paverkar individers konsumtionsrelaterade beslut. Detta
betyder ocksé att foretag har fatt tinka om kring hur de marknadsfor sina produkter. Idag riacker
det inte alltid att erbjuda en bra produkt med bra funktioner och fina finesser. Det dr vad
varumérket stdr for och kommunicerar som avgér om konsumenter vill konsumera dess
produkter eller inte, och dérféor ser marknadskommunikationen annorlunda ut idag

(Rosenbaum-Elliott et al., 2015).

3.1.1 Symbolisk marknadskommunikation och identitetsskapande

Forr 1 tiden var identitet ett relativt oproblematiskt koncept och utgjordes av bestimda, fasta
forestillningar och bendmningar. Vissa ménniskor var jigare, vissa var medlemmar i en sérskild
stam och mer dn sa reflekterades det inte kring begreppet. Nu for tiden ses identitet som en
dynamisk konstruktion (Shankar, Elliott & Fitchett, 2009) och ett reflexivt projekt som varje

individ dr ansvarig att forma utifrdn personliga, psykologiska processer. Med andra ord s dr vi
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inte det vi dr, utan det vi gor oss till (Giddens, 1999). Vidare menar Giddens (1999) att individers
val av [ivsstil star 1 centrum 1 var hogmoderna tid och kan definieras som en mer eller mindre
integrerad rad av praktiker som en individ anammar. Inte endast for att siddana praktiker
tillfredsstéller nyttobehov, utan for att de ger en materiell inramning av individens sjélvidentitet.

Livsstilar dr rutiniserade utovanden dir rutinerna inkorporerats 1 till exempel matvanor,
umgingesmiljoer och handlingssétt men é&r reflexivt Oppna for ombildningar utifran
sjalvidentitetens rorliga karaktér (Giddens, 1999). Sjilvidentiteten (och livsstilen) skapas alltsa
aktivt delvis genom konsumtion dér individen kan bestimma sjilv vem eller vad hen vill vara,
fastin detta “fria val” paradoxalt nog néstan alltid styrs av samhéllets gillande sociala
varderingar (Elliott & Wattanasuwan, 1998).

Rosenbaum-Elliott et al. (2015) skriver att all konsumtion f6r med sig symbolisk mening,
oavsett om det &r ett medvetet eller ett omedvetet kdp, och denna symboliska mening bidrar i sin
tur till konsumentens identitet. Nar vi konsumerar medfor alltsi var konsumtion olika
symboliska meningar vilket bidrar till att vir identitet kommuniceras pa ett specifikt satt. Vidare
menar Rosenbaum-Elliott et al. (2015) att nutiden innefattar en oerhort symbolrik omvirld och
den mening som kopplas till varumirken eller objekt bestdms av individens egen tolkning av
dessa symboler. Genom socialisering med andra kan meningsuppfattningar #ndras eller
utvecklas. Individer anvinder sedan dessa meningstolkningar till att konstruera och uttrycka sina
identiteter (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). En aspekt kring identitetsskapande ar att det framst
for ungdomar, men dven vuxna, dr av stor vikt att bli bekriftade, kdnna samhorighet och
sjalvstindighet. For dessa individer handlar identitetsskapande dérfor till stor del om att
utvdrdera sig sjdlva via jamforelse med bade andra individer men dven varumérken och dess
viarderingar (Ziehe, 1989). Rosenbaum-Elliott et al. (2015) tar upp tva olika riktningar som
funktionerna for symbolisk betydelse arbetar mot; utat for att konstruera den sociala vérlden:
social-symbolism, och inat for att konstruera var identitet: self~symbolism. Den social-symboliska
betydelsen av varumirken kan anvéndas for att kommunicera utat till andra ménniskor vilken typ
av minniska vi vill uppfattas som och pa sa sitt bidra till bekriftelse och samhorighet.

Varumérken behover dock inte enbart fungera som byggstenar for externt

identitetsskapande. De kan dven hjélpa individer att faststilla och bekréfta deras inre, personliga

15



sjalvuppfattning utan syfte att erdvra en viss social status eller acceptans (Rosenbaum-Elliott et
al., 2015). I detta fall skapar varumérken strategiskt, via sin symboliska
marknadskommunikation, fOrutsittningar for individer att bilda sig en uppfattning och
overtygelse om vilken typ av person de dr eller vill vara, vilket vi 1 analyskapitlet undersoker
ndarmare pd hur foretaget Oatly gor. Det dr detta som Rosenbaum-Elliott et al. (2015) kallar for
self-symbolism. Utifrdn denna kontext har det pdvisats att individer tenderar att foredra produkter
och varumirken som uttrycker och efterliknar deras ideala sjidlvbild (Chernev et. al., 2011).
Symboler i form av varumirken och produkter kan ocksa verka underldttande for individer
genom att atskilja olika produkter inom samma kategori at sa att kopbeslut kan fattas littare.
Varumirken symboliserar (ibland omedvetet men oftast medvetet) specifika siardrag, till exempel
en viss livsstil som individen i fraga efterstravar (Levy, 1999).

Rosenbaum-Elliott et al. (2015) skriver dven att varumérken kan ge en kénsla av trygghet
och gemenskap. I samband med konsumtion av ett varumérke och dess produkter tolkar och
konstruerar konsumenten mening vilket gor att individen skapar en personlig relation till
varumdrket. Kéanslan och identiteten som detta monster skapar tillfredsstéller manniskans
psykologiska behov i form av trygghet och gemenskapskénsla, och leder till att konsumenten vill
fortsdtta konsumera det specifika varumirket.

Med grund i det faktum att identitetsbyggande delvis skapas genom konsumtion &r det
betydelsefullt for varuméarken och marknadsforare att forsta dynamiken kring identitetsskapande
och den symboliska mening som produkter och varumérket i sig besitter med tanke pd den
virdefulla relation som kan skapas med konsumenten och anvdnda denna vetskap nér de
strategiskt utformar sina budskap (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). Hér spelar reklam och
marknadsforing en stor roll. Ett varumérkes marknadsforing eller reklam kan innehélla starka
symboliska betydelser som sedan anvénds vid individers identitetsskapande. Rosenbaum-Elliott
et al. (2015) kallar detta for mediated experience vilket alltsd innebdr att konsumentens
emotionella relation samt symboliska mening till varuméirket skapas genom reklam och
marknadsforing. Vi kommer i analyskapitlet att analysera hur Oatly anvinder sig av/gor detta for
att skapa forutséttningar for miljomedvetet identitetsskapande. Som Nguyen et al. (2018) sdger ér

det viktigt att foretaget vet vad konsumenterna ar ute efter och vad for typ av personer de vill
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identifieras som, och sedan utformar sin marknadskommunikation efter detta. Ett hogst aktuellt
amne idag ar exempelvis etisk gron konsumtion diar ménga konsumenter vill identifiera sig som
miljomedvetna ménniskor som bryr sig om vér planet. Vi kommer att diskutera det hdr ndrmare i
avsnitt 3.2.

Chernev et al. (2011) skriver att de senaste decenniernas utvecklingar inom
internetteknologi och mobila kommunikationer har bidragit till att individers mdjligheter att
forma sina identiteter utifrdn skriftlig och bildlig information och intryck via exempelvis
varumirkens konton pa sociala medier har 6kat markant. Vidare menar Chernev et al. (2011) att
denna portabla mediastrom underldttar for individer att f6lja konton (och varumairken) de tycker
om och tillgair dess information nirhelst under dygnet de Onskar. Internets
marknadsforingsfunktioner mdjliggér dven for varumérken att nd inte enbart de individer som
foljer deras konton, utan ocksd de som inte gor det vilket underléttar paverkan av dven dessa
individers identitetsskapande (Chernev et. al., 2011). Det ar darfor intressant att studera Oatlys
marknadskommunikation pé just deras sociala medier, i vart fall deras Instagramkonto dir de nér

ut till ménga ménniskor 1 olika malgrupper.

3.2 Etisk konsumtion

Etisk konsumtion &r ett mne som de senaste artiondena blivit allt mer aktuellt i dagens samhille
efter att konsumenter har blivit mer medvetna om etiska fragor (Cowe & Williams, 2000).
Termer som “etisk” eller “ansvarsfull” shopping samt “medveten konsumtion” blir allt vanligare
1 det vardagliga spraket och anvénds allt mer av “vanliga” konsumenter (Lewis & Potter, 2011).
Begreppet etisk konsumtion kan definieras som kdpbeslut av konsumenter som inte bara bryr sig
om en produkts pris, utan ocksa dess politiska, sociala och miljoméssiga paverkan (Andorfer &
Liebe, 2013). Ward (2012) beskriver etisk konsumtion som en form av konsumentstyrd social
atgird som grundar sig i konsumenters medvetenhet samt en omtanke kring etiska fragor. En
annan definition, som tas upp av Newholm & Shaw (2007), &r att en etisk konsument tar hdnsyn
till de offentliga konsekvenserna av dennes privata konsumtion eller forsoker anvénda sin

koparmakt for att driva social fordndring 1 samhallet.
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Fler och fler konsumenter bryr sig idag om de morala egenskaper som en produkt eller ett
varumérke innehar och tar hinsyn till detta vid sin beslutsprocess. Till exempel koper allt fler
organisk mat, anvinder fornybar energi eller bojkottar klddvaruméirken som tillverkar under
tvivelaktiga arbetsvillkor (Andorfer & Liebe, 2013). Enligt Cowe & Williams (2000) visar
studier att Over hilften av populationen har kopt en produkt samt rekommenderat en
aterforsdljare pd grund av dess ansvarsfulla rykte. Studierna visar dven att en av sex konsumenter
sdger att de regelbundet koper, eller bojkottar, produkter pa grund av varumaérkets etiska rykte.

Lewis & Potter (2011) ndmner att etisk konsumtion ofta kan liknas vid politisk
konsumtion men att de olika begreppen bor skiljas at. Trots att det finns vissa likheter finns det
ocksa faktorer som skiljer de tva begreppen at. Politisk konsumtion associeras vanligtvis med
bland annat aktivism, bojkottning samt diverse konsumentorganisationer medan etisk
konsumtion snarare handlar om nyare former av ansvarsfull eller medveten konsumtion som
sarskilt riktar in sig pd nutidens samhidlle och dess problematisering med sittet att leva.
Uppkomsten av etisk konsumtion kopplas till en bredare populdr kritik som fokuserar pa
problem kring milj6, anti-materialism samt ohallbara livsstilar. Etisk konsumtion kan ses som en
vidareutveckling av politisk aktivism géllande konsumentfrdgor, men det som har wvarit
avgorande fOr integreringen av etisk konsumtion &r dess integration 1 livsstil och
konsumentkultur. Bland annat har den utbredda biopolitiseringen av vésterlindsk kultur och ett
vixande ifrdgasittande av dess livsstil blivit en central del av etisk konsumtion.

Klimatforandringar och miljofrdgor, som paverkar ménniskor i hela vérlden, har blivit ett
stort samtalsdmne och en viktig faktor till varfor etisk konsumtion blir allt stérre och mer aktuellt
(Lewis & Potter, 2011). I var uppsats kommer vi att fokusera pa hallbarhet och den miljoméssiga
delen av etisk konsumtion, ofta kallad grén konsumtion da det ar detta som Oatly framst

fokuserar pa 1 sin marknadskommunikation.

3.2.1 Etisk konsumtion i relation till hallbarhet - Gron konsumtion

En stor del av etisk konsumtion, och ndgot som har fatt allt storre uppmirksamhet de senaste
aren, dr fragor om héllbarhet och milj6 (Lewis & Potter, 2011). Denna del av etisk konsumtion

definieras ofta som “grén konsumtion” och har uppkommit efter att konsumenter har blivit mer
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medvetna om den miljoméssiga paverkan som konsumtion kan medfora (Emekci, 2019). Gron
konsumtion kan definieras som en tendens att uttrycka virdet av miljoskydd genom sina
konsumtionsbeteenden. Detta innebdr att anta attityder eller beteenden som har minimal
paverkan pa miljon, s& som ldg energianvdndning, atervinning eller att vilja miljovénliga
produkter (Semprebon et al., 2019). D4 klimatfordndringar och héllbarhet har blivit ett si
aktuellt &mne 1 dagens samhélle, och det har identifierats att ménniskors konsumentbeteenden
inte ldngre ar héllbara ur ett miljomaéssigt perspektiv, har gruppen av grona konsumenter okat
radikalt de senaste aren (Lewis & Potter, 2011) och allt fler konsumenter viljer att dndra sina
konsumentbeteenden for att bevara planeten och dess resurser (Emekci, 2019). Fler véljer att
kopa sa kallade “grona produkter”, exempelvis ekologiska som dédrmed ar mer miljovénliga, trots
att dessa ofta kan vara dyrare an 6vriga produkter (Nguyen et al., 2018). Semprebon et al. (2019)
beskriver hur fler konsumenter idag viljer att ta med sina egna, miljovénliga kassar till affdren
istéllet for att forbruka affarens plastpdsar och hur detta i sin tur motiverar konsumenterna till att
kopa fler grona produkter da symbolen av att ta med sig sin egen kasse aktiverar dennes kénsla
av socialt ansvar och etiskt beteende. Att kopa ekologiska eller miljovanliga produkter forstarker
dé denna kénsla &nnu mer. Etisk gron konsumtion ar, med andra ord, starkt forknippat med
identitetsskapande. Som ndmnt tidigare for konsumtion med sig symbolisk mening som fors over
pa konsumenten (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). En person som konsumerar etiskt och gront
bygger dirmed sin sjilvidentitet till att vara en héllbart tinkande och miljdomedveten ménniska.
Detta dr ocksé den storsta anledningen till att minga konsumenter viljer att konsumera etiskt och
gront; de vill bade bli sedda utét sett som en etisk och miljdmedveten ménniska samt konstruera
sin egen identitet som det (Andorfer & Liebe, 2013; Cherrier, 2006).

Dé Oatly’s fokus ligger pa att skapa produkter som dr bra for bade ménniskans och

planetens vilmaende dr gron konsumtion hogst aktuellt i den hér studien.

3.3 Etisk gron marknadsforing

I samband med att fler konsumenter har borjat bry sig om etiska fragor, samt att etisk
konsumtion och hallbarhet har uppmérksammats allt mer i populdr mediekultur, har det

uppkommit ett krav pd att dven foretag ska ta hdnsyn till etiska frdgor. Som ndmnt tidigare visar
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studier att Over hilften av populationen gor sitt kopsbeslut pad grund av ett varumirkes
ansvarsfulla rykte, och darmed ocksa bojkottar de varumérken som inte har ett positivt rykte.
Detta har i sin tur lett till att allt fler foretag och varumérken har tagit ett storre etiskt ansvar och
saledes blivit en central del 1 att integrera etisk konsumtion i dagens samhille (Cowe &
Williams, 2000). Ménga foretag har varit snabba pa att hoppa pa det “etiska taget” genom att
implementera foretagsansvar och etisk retorik i sina marknadsforingsstrategier (Lewis & Potter,
2011) och generellt har fler foretag borjat tinka strategiskt kring sociala och miljomaéssiga fragor,
ménga med ett fokus pa héllbarhet. P4 samma sétt som ett etiskt tink kan ge ett foretag eller
varumérke fordelar gentemot sina konkurrenter, innebdr det dven att utan denna etiska
implementering finns det en stor risk att konsumenter istéllet véljer att kdpa produkter eller
tjanster fran ett annat foretag som lagger storre vikt vid att ta ett etiskt ansvar (Cowe & Williams,
2000).

Vid implementerandet av ett etiskt foretagsansvar kan marknadsforing och reklam spela
en betydande roll. Elliot & Wattanasuwan (1998) beskriver att relationen mellan reklam och
konsumenten ar dialektisk, dér reklam inte bara hjdlper till med att skapa, &ndra samt omvandla
kulturella betydelser for konsumenten, utan ocksa representerar kulturella betydelser tagna fran
konsumentens vérldssyn och investerade in i den marknadsforda produkten. Denna dialektiska
relation driver ett cykliskt flode av symboliska betydelser hdrledda fran kultur och 6verforda till
den semiotiska vérlden av reklam, som sedan tolkas och anvinds av konsumenter for att internt
konstruera sitt sjdlvkoncept och externt dennes sociala virld. Slutligen, som en del av den
externa konstruktionen av en individs livsvirld, kommer betydelsen tillbaka till sin ursprungliga
startpunkt, det vill sdga massan av strommande betydelser som representerar kultur. Saledes blir
reklam bade ett medel for att skapa eller 6verfora betydelser in 1 kultur och en kulturell produkt i
sig sjélv (Elliott & Wattanasuwan, 1998).

Det filt inom etisk marknadsforing som har fatt mest uppmarksamhet, och som anvénds
mest av dagens marknadsforare, &r gron marknadsforing. Nguyen et al. (2018) skriver om hur
allt fler foretag runt om i vérlden har omformat sina strategier for att méta den vixande gruppen
av miljomedvetna konsumenter. Gron marknadsforing kan forstds som atagandet av

marknadsstrategier for att stimulera och uppritthalla miljovéinliga konsumentbeteenden och
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attityder (Lewandowska et al., 2017). En annan definition, som Ranjan & Kushwaha (2017) tar
upp dr att gron marknadsforing involverar alla de marknadsforingsstrategier som anvinds for att
uppné ett foretags finansiella samt strategiska mal samtidigt som de reducerar dess negativa
paverkan pa miljon. De menar vidare att gron marknadsforing dr menat att ersdtta de nuvarande
behoven och Onskemdlen sd att de har minimal skadlig pédverkan pd miljon. Frén miljons
perspektiv erbjuder gron marknadsforing ett kreativt sitt att bjuda in ménniskor till att forespraka
en gronare livsstil. Etisk gron marknadsforing kan ddrmed anvdndas som ett redskap for att
uppmana och influera fler ménniskor till ett mer etiskt och miljovanligt liv (Novela, Novita &
Hansopaheluwakan, 2018). Frén ett foretags perspektiv dr syftet med miljovénliga praktiker att
minska organisationens och dess produkters inverkan pa miljon, och syftet med att kommunicera
om fOretagets prestationer i faltet dr att skapa en positiv bild av varumirket och dess produkter
(Lewandowska et al., 2017). Gron marknadsforing har ett positivt inflytande pa miljon och att
ekonomi,  konsumenter,  fOretagsstrategier,  produkter, = produktionsprocesser,  och
forsorjningskedjor alla drar nytta av gron marknadsforing som uppmanar till en gronare och mer
hallbar livsstil (Novela et al., 2018).

Etisk gron marknadskommunikation kan darfor anvindas av foretag for att nd ut med sina
etiska och grona virderingar till sina konsumenter. Det kan dessutom ses som ett symboliskt
verktyg. Genom att man framstiller samt marknadsfor bade sitt varuméarke och sina produkter
som etiskt medvetna och miljovinliga ar det denna symboliska betydelse som varumirket
kommer att tilldelas. P4 séd sitt kan man na ut till alla de konsumenter som bade vill stotta ett
sddant varumirke men dven de som identifierar sig med det, alternativt vill identifiera sig med
det. I vir studie kommer vi att bedoma Oatlys kommunikation pa Instagram om, samt
uppmaning till, etisk gron konsumtion som etisk gron marknadskommunikation, d& vi anser att
denna kommunikation dels gors i marknadsforingssyfte men ocksd for att inspirera till en
gronare livsstil. Vi kommer dérfor att analysera hur de anvédnder sig av etisk gron
marknadskommunikation 1 sina Instagram-bilder. Deras etiska grona kommunikation kommer
dven att studeras som ett symboliskt verktyg for att skapa fOrutsittningar for konsumenters

identitetsskapande.
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4. Metod och material

[ foljande kapitel redogérs det metodologiska arbetssdtt som studien bygger pd. Forst beskrivs
vetenskapsteoretiska utgangspunkter, ddrefter vdrt empiriska urval samt metodreflektion.

Slutligen presenteras var analysmetod, textuell retorisk analys och visuell retorisk analys.

4.1 Vetenskapsteoretiska utgingspunkter

Den hér studien utgér fran en kvalitativ forskningsmetod vilken dr den vanligaste analysmetoden
inom kommunikationsvetenskap och intresserar sig for hur mening skapas. Studien antar det
ontologiska och epistemologiska synséttet socialkonstruktivism som grundar sig i att vérlden och
verkligheten dr socialt konstruerad (Eksell & Thelander, 2014). Socialkonstruktivismen &r
relevant att utgd frén nir det géller marknadskommunikation eftersom dess innehéll och budskap
har visat sig ha en paverkan pa samhéllet och dess invanare, och vice versa (Bryman, 2012).
Vidare utgér studien frén den hermeneutiska forskningstraditionen. Hermeneutik &r laran
om tolkning och uppmuntrar tolkning av det som studeras framfor métning av det (Allwood &
Erikson, 2010). Allwood & Erikson (2010) skriver att hermeneutik handlar om att ge objekt en
meningsfull innebord och att olika tolkare kan tolka utifrén olika forforstaelser. Hur vi tolkar kan
bland annat styras av véra kulturella, historiska och personliga forutsittningar, vilket kan ge
olika tolkningar av en texts betydelse som kan existera parallellt. Ett fenomen kan ddarmed aldrig
fardigtolkas inom hermeneutiken, utan kan alltid bli tolkat pd nytt utifrdn en ny tolkningsram.
Denna studie ar baserad pa vara personliga tolkningar av materialet. De slutsatser som tagits i
den hir studien kan dirmed betraktas som ett resultat av var egen tolkning med stod och
perspektiv fran vart teoretiska samt metodologiska ramverk. Studien behandlar etisk gron
marknadskommunikation pa Oatlys Instagramkonto och retoriska verktyg som ethos, logos och

pathos anvédnds som stod for var tolkning i analysen.
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4.2 Empiriskt urval

I studien har vi utgétt frén ett malinriktat urval vilket innebér att vi utifrén studiens syfte och
fragestéllning strategiskt valt ut vad vi anser dr utmérkande empiriskt material (Bryman, 2012).
Studien fokuserar pa en analys av Oatlys instagraminldgg som vi anser ar sarskilt intressanta att
studera da dessa tillsammans utgor vésentliga kommunikationskanaler for foretaget att nd ut med
sin etiska grona marknadskommunikation via.

Dé Oatly fokuserar extra mycket pa personlig, relationell marknadskommunikation pa
Instagram anser vi att en analys av just Instagraminldgg utgor ett lampligt empiriskt underlag for
studien. Oatly dr dessutom ett ledande foretag inom etisk gron marknadsforing, som Oppet
uttrycker att syftet med deras produkter &r att vara mer fordelaktiga for planeten 1 jamforelse med
mejeriprodukter (Oatly, 2019). Oatly dr dérav ett bra exempel pé ett varumérke som anvénder sig
av etisk gron marknadsforing, vilket i sin tur gor det relevant for oss att anvinda deras
marknadskommunikation som empiriskt material i var studie. Sociala medier utgdér dessutom de
storsta plattformarna for marknadskommunikation just nu, vilket gor det intressant och relevant
att vdlja Instagram som medium att analysera.

Infor studien gick vi igenom Oatlys Instagram och valde ut sex Instagram-inldgg som vi
anser knyter an till studiens syfte, det vill sdga inldgg som innehaller etisk gron

marknadskommunikation.

4.3 Metodreflektion

Da vi valt att analysera Oatlys Instagram-inldgg for att besvara studiens fragestillning har vi valt
att anvidnda oss av en textuell retorisk- samt visuell retorisk analysmetod for att pa detaljniva
analysera inldggens texter och bilder och ta reda pd deras symbolers och teckens djupare
betydelse och innebord. De retoriska verktygen kommer bland annat att bidra med forstielse for
hur bilder och texter kan arbeta tillsammans for att forstarka budskap samt dmnar att undersoka
de retoriska grepp, det vill sdga de tecken och symboler (Mral, Gelang & Broms, 2016) som
Oatly anvinder sig av i sin etiska grona marknadsforing i sina Instagram-inldgg for att uppmana

samt influera konsumenter till att konsumera etiskt och gront.
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Eftersom att vi dmnar undersoka hur Oatly kommunicerar sin etiska grona
marknadskommunikation for att skapa forutsittningar for identitetsskapande anser vi att retorik,
som handlar om konsten att Overtyga, ar ritt metod att anvdnda vid analys av materialet.
Retoriken tilldter oss att sonderdela och studera deras marknadskommunikation pd djupet, samt
hjdlper oss att besvara vér fragestdllning. Genom att undersoka vilka retoriska medel Oatly
anvinder som overtygande verktyg kan vi skapa en storre forstaelse kring hur deras etiska grona
marknadskommunikation ar uppbyggd.

Den retoriska analysen tillater oss dven att analysera hur Oatly skapar forutséttningar for
konsumenters identitetsskapande. Eftersom att identitetsskapande &r starkt forknippat med viljan
att bli associerad med nédgot (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). anser vi att det &r relevant att
studera vilka retoriska verktyg som Oatly anvénder for att “Overtyga” mottagaren om att vilja bli
associerad och identifiera sig med just Oatly. Vi kommer att forklara detta narmare 1 avsnitt 4.4.

Som ndmnt 1 féregdende avsnitt dr vi medvetna om att studien dr baserad pa véra egna
tolkningar och att externa ldsare kan ha andra forutséttningar och andra tolkningsramar, vilket
kan innebdra att de tolkar innehallet péd ett annat sitt 4n vi. FOr att gora analysen sé objektiv som
mdjligt kommer bada forfattarna tolka och analysera samtligt material och dérefter nd en

gemensam tolkning.

4.4 Textuell retorisk analys

For att besvara vart syfte har vi valt att analysera Oatlys Instagram-inldggs texter med dels en
textuell retorisk analys. Detta eftersom vi vill undersoka vilka retoriska medel Oatly anvénder sig
av 1 sin Instagrambaserade, etiskt grona marknadskommunikation for att skapa forutsittning for
identitetsskapande och genom det bygga relationer med sina konsumenter. Det ar hir vi urskiljer
hur marknadskommunikativa strategier nyttjas. En textuell retorisk analys ifragasétter varfor ett
budskap yttrar sig som det gor och vad dess djupare innebord dr. Retoriken har som dndamal att
forstd det overtygande i1 ett budskap, det vill sdga symboler och tecken avsedda att skapa
fordndring och mening samt att influera individer och grupper (Mral et. al., 2016). Fischer,
Mehrens och Viklund (2014) hdvdar att retorisk analys kan anvédndas for att ifrdgasétta invanda

fragestéllningar samt for att hitta genomgaende monster (Fischer et. al, 2014). Den retoriska
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kommunikationsteorin har dock &ven en virderande aspekt dd de retoriska objekten undersoks
utifran den funktion de utger sig for att uppfylla i ssmmanhanget (Mral et. al., 2016).

Den textuella retoriska analysprocessen innebér att texten sonderdelas, kategoriseras och
tolkas for att skapa en djupare forstaelse for textens helhet (Renberg, 2007). Grundpelarna i
analysen utgdrs av ethos, logos och pathos som dr den klassiska indelningen av en texts
argument. Denna tydliga kategorisering mdjliggér en tydlig insikt i skribentens avsikter med
texten. Kategorierna sméilter dock samman och 6verlappar varandra ofta. Trots detta dr det i de
flesta fall mojligt att urskilja dominerande tendenser i argumentationen. Koncentrerar sig
skribenten framst pé att vicka kénslor, eller forsoker hen att Gvertyga genom logiskt
resonemang? (Mral et. al., 2016).

Ethos ér det som ger den retoriska texten trovérdighet och uttrycker auktoritet. Det ar
avgorande for att finga mottagarens uppmérksamhet och fa denne att lyssna och ta till sig det
som uttrycks. Mottagaren bedomer ndmligen texten inte enbart efter vad som str, utan dven efter
vem som skrivit det. Ofta forknippas darfor auktoriteten med den kunskap, erfarenhet och/eller
image skribenten besitter. Det dr av stor vikt att skribenten har en trovérdig roll och att
mottagaren far fortroende for denne s att ethos kan uppfylla sin fulla, potentiella funktion. Ethos
kan dessutom ses som en forutsittning for logos och pathos (Kjeldsen, 2008). Logos &r det som
talar till mottagarens fornuft, ofta i form av ren fakta for att fi denne att aktivera sin
kombinationsformaga till att dra forstdndsméssiga slutsatser (Mral et. al., 2016). Med andra ord
sé syftar logos till de 6vertygande argument bestdende av sakskél och den information som dessa
bygger pé (Kjeldsen, 2008).

Pathos &r de argument som anspelar pd mottagarens kidnslor, de kédnsloméssiga
uppvaknanden som triggas via texten. Det kan handla om att skribenten malar upp
hoppingivande beskrivningar som till exempel en mdjlighet i form av en positiv framtidsvision
eller chans till fornyelse. Pathos kan dven handla om att pdvisa negativa konsekvenser av nagot,
exempelvis 1 form av miljohot sa att kdnslor av skuld eller rddsla uppstar for att skapa
fordndringsbendgenhet hos mottagaren. Det dr ocksd vanligt att skribenten riktar sig till
mottagarens ansvarskdnsla via pivisandet av den nytta hens beslut kring ndgot gor for samhallet 1

stort (Renberg, 2007). Pathos-argument uppticks alltsd genom att 1 analysen tolka de kénslor
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som vicks och friga sig hur de &stadkoms (Mral et. al., 2016). Aven dessa argument kan
relateras till ethos dd de ses som liknande argumentationstyper men dér ethos star for en mildare
grad av kénslor i jaimforelse med pathos som representeras av starka kénslor (Vigse, 2010).

I analysen kommer vi att med hjélp av dessa retoriska verktyg undersoka hur Oatly
skapar forutsdttningar for identitetsskapande. Med andra ord kommer vi att studera hur Oatly
anvinder sig av ethos, pathos och logos for att vicka mottagarens vilja till att fordndra sitt
konsumtionsbeteende till ett mer héllbart och miljomedvetet sadant. Som Mral et al. (2016) sdger
kan exempelvis pathos-argument anviandas for att skapa kadnslor hos mottagaren, vilka i sin tur
kan framkalla en vilja till fordndring och pa sé sitt leda till att denne rekonstruerar sin identitet.
P& samma sitt kan ett starkt ethos bidra till att mottagaren kénner fortroende for varumérket och
overtygas av dess trovirdiga argument, vilket i sin tur kan bidra till att denne vill bli forknippad
och associerad med just det varumérket och ddrmed skapar sin identitet efter varumairkets
virderingar.

Ett ytterligare steg i en retorisk analys handlar om att ta reda pd hur skribenten gor texten
tilltalande, berikande och uttrycksfull med hjélp av stilfigurer. Stilfigurer kan kort beskrivas som
varje estetisk avvikelse fran det normala sittet att uttrycka nagot — en estetik med en retorisk,
overtygande intention. De anvdnds ocksa fordelaktigen till att vicka mottagarens kédnslor samt
for att framhéva, forklara och fortydliga. Stilfigurer ar effektiva dd de sdger mycket med fa ord
och dirmed fortatar spraket (Mral et. al., 2016), vilket talar till Oatlys fordel d& Instagram é&r ett
medium med plats for relativt korta texter enligt inldggsformatet.

De stilfigurer vi valt att fokusera analysen till &r de inom féltet troper. Troper sédger nigot
annat eller ndgot ytterligare &n vad de bokstavliga orden anger. For att troper ska verka
effektfullt maste mottagaren gora de associationer som skribenten Onskar att hen ska gora.
Analys av stilfigurer gér alltsa ut pa att undersoka vilka associationer troper ger samt vilka
uppfattningar och/eller gemensamma virderingar de grundas pa (Mral et. al., 2016).

En typ av trop dr hyperbol som innefattar skriftliga Gverdrifter och har en forstirkande
effekt. Exempelvis “hon har cirka hundra kilo proteinpulver hemma” (Mral et. al., 2016). En
annan dr ironi, vilket enligt Mral et. al. (2016) innebér att man skriver en sak men menar en helt

annan.
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4.5 Visuell retorik

D4a Instagram &r ett medium som inkluderar bide text och bild kommer vi dven att analysera
Oatlys Instagram-inldggs visuella bilder som komplement till inldggens texter. Visuella medel
kan inom retoriken anvindas for att forstarka budskap enligt Mral et al, (2016). De kan bland
annat understryka skribentens karaktir och trovirdighet, det vill sdga dennes ethos. I dagens
digitala samhélle sker en stor del av kommunikationen via visuella signaler och dessa bor
diarmed betraktas som medel med eventuella Gvertygande syften som ddarmed ocksa kan och bor
analyseras som retoriska verktyg (Mral et al., 2016). Vi kommer i var analys att studera hur
Oatly anvénder sig av visuella medel, det vill sdga pa vilket sétt inldggens texter och bilder
samspelar for att framfora budskapet samt den etiska grona marknadskommunikationen.

Visuella budskap utgdr enligt Mral et al., (2016) en stor del av de samhdélleliga praktiker
som styr manniskors uppfattning av verkligheten och som férsoker styra deras handlingar och
asikter. Tack vare att visuella objekt ofta &r ldttare att minnas jamfort med ord kan visuella
budskap anvidndas som ett starkt medel till att Gvertyga. Mral et al., (2016) skriver att alla bilder
har en funktion, annars skulle de inte anvidndas. Denna funktion kan till exempel vara emotionell,
estetisk, informativ eller illustrativ. Det géller for sdndaren att skapa en kommunikationssituation
dir mottagaren bjuds in till att identifiera sig med sidndaren och budskapet. De mest effektiva
visuella budskapen &r méngtydiga, utmanar ménniskors invanda forestillningar och forsoker fa
dem att tinka i nya banor (Mral et al., 2016).

En analys av visuella retoriska budskap kan genomf6ras i tre steg som forklarar hur man
kan analysera dessa pa ett vetenskapligt tolkande sétt och som ddrmed kan bidra till en djupare
forstaelse av det visuellas persuasiva makt samt dess formaga att paverka méanniskors dsikter och
handlingar. De tre analysstegen dr; bildens natur, bildens funktion och vdrdering av bilden.
Vidare gér det dessutom att applicera de tre verktygen ethos, logos och pathos dven pé visuella

medel (Mral et al., 2016).
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4.5.1 Analyssteg

Steg ett: Bildens natur

Det forsta steget i denna analysmetod ar att kartligga hur bilden &r uppbyggd. Precis som i en
retorisk analys av tal och texter, ddr man kan undersdka disposition och stilfigurer for att {4 en
uppfattning om bade helheten samt delarna, kan man 1 en visuell analys undersdka hur en bild ar
konstruerad for att pd sa sitt kunna nd en djupare forstaelse av bildens budskap (Mral et al.,
2016). Mral et al. (2016) skriver att det i beskrivningen av den visuella retorikens natur finns tva
komponenter man studerar; de presenterade elementen samt de underforstadda elementen. Dessa
tvd komponenter kan liknas med semiotikens denotativa och konnotativa nivéder men har en
storre betoning péd tecknens potential for Gvertygande. I visuell retorik kallas dessa tva element
for manifesta och latenta budskap. Det manifesta budskapet dr en deskriptiv funktion och
refererar till den uppenbara, synliga meningen i bilden medan det latenta budskapet &r en
tolkande funktion som hénvisar till den underliggande meningen som kréver mer reflektion. Nar
dessa tvé steg har genomforts bor det uppkommit en relativt klar bild av hur det visuella objektet
ar sammansatt och vilken tolkning det foreslar (Mral et al., 2016). I var studie kommer vi i detta
forsta steg att endast studera de manifesta budskapen for att sedan i steg tva analysera de latenta

budskapen.

Steg tva: Bildens funktion

I steg tvd av analysmodellen tas ett steg tillbaka fran objektet och fokus ligger pa det retoriska
problem som sdndaren &mnar att 16sa med hjilp av det visuella medlet. Hir dr det viktigt att se
over sdndaren, kanalen dér det visuella objektet &r publicerat samt vilken som &r den tdnkta
malgruppen (Mral et al., 2016). Mral et al. (2016) skriver att det dr av yttersta vikt att man forstar
malgruppen och att hela tolkningen kan bli missvisande vid missforstdnd av den ténkta publiken.
I detta steg kommer vi att analysera det latenta budskapet 1 Instagram-inldggets bild och tolka

vad det dr Oatly vill férmedla.
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Steg tre: Virdering av bilden
Det sista steget ar enligt Mral et al. (2016) inte nodvandigt att anvidnda sig av dé det ibland kan
rdcka med att kartligga objektet och den retoriska situationen, granska tolkningen och soka
forstaelse for hur ett retoriskt objekt kan konstrueras och kommuniceras. Den vérderande delen 1
analysen stiller frdgor som om bilden har uppnétt sin funktion och om retoriken har varit effektiv
samt ndtt sitt &andamal. Den bjuder dven in till en kéllkritisk aspekt dar man ifrdgasitter vilka
motiv som ligger bakom det visuella objektet samt om bilden &r trovérdig och objektiv, eller om
den visar upp en vinklad och subjektiv bild av verkligheten.

I denna del av analysen kommer vi att vdirdera om bilden hjélper till att forstirka
inldggets text och sdledes dess budskap. Vi kommer ddarmed att diskutera hur bild och text

samspelar for att skapa ett starkare budskap, vilket gor detta steg relevant for oss att utfora.
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5. Analys

I foljande avsnitt analyseras den valda empirin utifran det metodologiska och teoretiska
ramverket. Vi undersoker sex bilder fran Oatlys Instagramkonto och analyserar dessa med en
textuell samt visuell retorisk analys, samt anvinder oss av teorier om etisk gron

marknadskommunikation, symbolisk marknadskommunikation samt identitetsskapande.

5.1 Om Oatly

Oatly har sedan deras ompositionering 2014 blivit ett uppmirksammat varumérke pa grund av
deras starka virderingar (WTC, 2019). Pa sin hemsida skriver Oatly: “Oatly finns av en enda
anledning: vi vill géra det enkelt for folk att dta och dricka sa att de méar bra och samtidigt slipper
oroa sig for att de tir pa planetens resurser” (Oatly, 2019). Oatly skriver i sin hallbarhetsrapport
om hur stor klimatpaverkan animaliska produkter har pa vér jord och att det dr av vikt att fler
manniskor viljer en vixtbaserad livsstil, ndgot som Oatly vill vara med och paverka. “Vi drivs
inte forst och framst av att gd till jobbet och tjédna pengar. Vi vill gora virlden bittre, forst tillfora
nagot till samhillet, dérefter tjina pengar. Men hallbarheten - det &r det som ar var affar” séger
Oatlys VD Toni Petersson (Oatly, 2017).

Oatly har dessutom uppmairksammats, samt prisats, for deras marknadskommunikation
diar de ofta uttrycker sina virderingar om planeten och dess vdlmaende. De vann bland annat
priset “Guldskrift” ar 2018 for bista copy-insats i sin anti-mjolkkampanj (Thambert, april, 2018).
Denna utstickande marknadskommunikation syns pa alla deras produkter, deras hemsida samt
deras sociala medier. I denna analys kommer vi att studera hur deras vérderingar om etisk gron

konsumtion kommer till uttryck genom etisk gron marknadskommunikation pa deras Instagram

och huruvida detta forutsétter identitetsskapande for konsumenter.
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oQv N

2 737 gilla-markeringar

oatly A strawberry? Really? What does that have to
do with what you are trying to sell us—your oat drink
products? Well, that was a rather aggressive way to
get this post started. Perhaps we are not trying to
sell you anything. Maybe our only reason for being is
to continue developing our own personal art project
by inspiring people to make some changes in their
lives that are good for the planet and everyone who
lives here and if you happen to be into our art project
then that's cool, hang around as long as you want,
and if you don't, well art tends to be subjective so we
totally understand. Regarding the strawberry, we like
them because they grow in the ground and taste
really good, which was obviously un-arty of us to
detail so directly in this art forum that intends to be
regarded as an art forum long after you have finished
reading this particular contribution.

Textuell retorisk analys

Den 3:e maj 2019 publicerade Oatly ett
textmangdmassigt rikt inldgg. Inldgget inleds med
en fras ur en konsuments eventuella
perspektiv/tankegang 1 form av att ifrdgasitta
intentionen med bildvalet. Skribenten fortsitter
sedan texten med att dtergd till Oatlys perspektiv
via ett statement att foretagets egentliga syfte inte
framfor allt dr att sédlja sina produkter, utan att
manniskor till att

inspirera gora

livsstilsfordndringar som ar fordelaktiga for
planeten och alla som bor pa den. Hir kan vi se en
tydlig koppling till ethos utifran Kjeldsens (2008)
teori om att det & av stor vikt att mottagaren
kdnner fortroende for skribenten. Oatly stirker sin

trovdrdighet och ethos genom att de uttrycker att

deras storsta syfte inte endast dr att sdlja sina produkter, utan att de bryr sig mer om ménniskors

samt planetens vilmaende. Oatly blir sdledes mer ménskligt och inte bara ett foretag som ar ute

efter att tjina pengar. Eftersom Kjeldsen menar att ethos dr en forutséttning for pathos (2008) sé

leder denna trovidrdighet till att Oatly etablerar detta retoriska medel genom att kommunicera en

omsorg for ménniskor och planeten. Detta kan séledes véicka kadnslor hos mottagaren som ocksa

bryr sig om planeten och alla manniskor som bor dér.

Detta dr ocksé ett exempel pd uppmaning till etisk gron konsumtion, d& Oatly nimner att

de vill inspirera ménniskor till att gora val som &r bra for badde planeten och méinniskorna som

bor hiar. Som Emekci (2019) ndmner innebar gron konsumtion att man gor konsumtionsval som

tar hiansyn till hallbarhet och miljon, vilket ar precis det Oatly séger att de vill inspirera till.
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Direfter riktar Oatly sig specifikt till lasaren och ndmner att denne fr stanna s lange den
vill. Detta kan tolkas som en inbjudan till Oatlys Instagram-community och bidrar till att
mottagaren kdnner sig vilkommen. Detta dr ocksé ett exempel pa pathos eftersom det fér
mottagaren att kdnna gemenskap och tillhdrighet.

Helhetssyftet med texten &r att fortsétta att kontinuerligt inspirera ménniskor till att géra
konsumtionsval som tar hdnsyn till miljon. Pa sa satt far de konsumenter att tidnka till kring sin
livsstil och sjdlvidentitet som star i centrum i var hogmoderna tid (Giddens, 1999) och som i
maéngt och mycket priglas av just konsumtion dér individen sjélv kan bestimma vem/vad hen
vill vara (Elliott & Wattanasuwan, 1998). Genom att Oatly hér uttrycker en omsorg for planeten
och dess vidlméende tillskriver de sig sjdlva en symbolisk betydelse som ett etiskt, miljomedvetet
varumérke. Detta kan i sin tur skapa forutsittningar for konsumenters identitetsskapande,
eftersom konsumenten tar till sig den symboliska betydelse som Oatly besitter och anvinder den

for att bade skapa samt uttrycka sin egen identitet.

Visuell retorisk analys

Bildens natur

Pa inldggsbilden ser vi en jordgubbe som ligger pd ett vitt, avlangt fat ovanpa en ljusrosa duk.
Ljuset i bilden indikerar att fotot dr taget utomhus och att solen skiner. Det faktum att bilden

forestiller en jordgubbe, samt att solen skiner, tyder pé att bilden &r tagen en solig sommardag.

Bildens funktion

Vi tolkar att bildens funktion i1 forsta hand &r att pavisa jordgubben som en symbol for vad
planeten har att erbjuda ménniskan om vi behandlar den vél. Precis som Oatly sjdlva ndmner i
inldgget vixer jordgubbar i jorden vilket d& kan kopplas till att vi ménniskor behdver ta hand om
vér planet, annars kommer kanske alla de goda och vackra saker vi tycker om hér pd jorden att
forsvinna. Detta blir dirmed ocksa ett tydligt exempel pa uppmaning dels till sjdlvrannsakan av
den egna identiteten och dels till etisk gron konsumtion. Om vi inte gor ritt konsumtionsval

kommer vér jord att paverkas negativt. Eftersom jordgubbar ar en frukt som de allra flesta tycker
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om och som dessutom véxer ur jorden, sd blir jordgubben ett kraftfullt visuellt verktyg som
forstiarker Oatlys budskap om att inspirera till en mer héllbar och miljévianlig livsstil.

I andra hand gér det att tolka bildens funktion som ett sdtt att utsmycka Oatlys
Instagramflode eller “art project” som de kallar det. Detta genom att bilden verkar estetiskt
tilltalande och frambringar en harmonisk, positiv kénsla hos mottagaren, vilket enligt Mral et al.

(2016) ocksa kan vara ett effektfullt och tilltalande budskap.

Virdering av bilden

Bildens funktion uppfyller det retoriska problemet. Oatly lyckas formedla sitt budskap med
bilden pd jordgubben som en symbol for héllbarhet och milj6 och uppmaning till etisk
konsumtion genom sin grona marknadsforingsstrategi. Tillsammans med inldggets text blir
budskapet sdledes dnnu tydligare och Oatlys uppmaning till etisk gron konsumtion framkommer
pa ett begripligt sétt. I detta fall hade bilden pé jordgubben inte kunnat framfora samma starka
budskap separat utan den anslutande texten, men i samband med inldggets text blir jordgubben
ett starkt visuellt verktyg som hjélper till att forstiarka budskapet. Vi ser ddrmed bilden som ett
starkt komplement till inldggets text och att de tvd komponenterna samspelar bra for att formedla

inldggets innebord.

iy oatly @ - Folj

Inligg 2
Textuell retorisk analys o
Den 5:e september 2018 publicerade Oatly en
relativt kortfattad inldggstext. Den bestar av en
enda mening som hdvdar att for att till fullo
uppleva klimatfoérdndringens potentiella padverkan

s& bor man fortsétta att dricka komjolk, dta kott

och leva sitt liv ofordndrat. Detta ar ett tydligt

exempel pé ironi, vilket enligt Mral et. al. (2016) sl : A ; :
Qv =
3173 gilla-markeringar

annan. [ detta fall finns det en underliggande  oatly To fully experience the potential impact of
climate change, continue to drink cow's milk, eat
meat and live your life unchanged.

innebér att man skriver en sak men menar en helt
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betydelse i form av implicit kritik fastéin texten vid fOrsta anblick verkar neutral (Sigrell, 2014).
Detta tar sig till uttryck genom att Oatly kan verka neutrala nir de sdger att om man av ren
nyfikenhet skulle vilja uppleva klimatforandringarnas paverkan sé kan man fortsitta att leva sitt
liv pd det klimathotande sitt man eventuellt gjort tidigare, ndr de egentligen menar att
konsumtion av mejeriprodukter och animaliskt kott paverkar klimatet och jorden negativt och att
minniskor som fortsitter konsumera dessa produkter agerar sjilviskt. Texten dr dessutom ett
exempel pd anvindning av tropen hyperbol i och med den skriftliga Overdriften som far
forstarkande effekt (Mral et. al., 2016). Egentligen stimmer det ju inte riktigt att om mottagaren
fortsitter att konsumera kott och komjolk sa kommer denne att fa uppleva klimatforandringens
potentiella padverkan, men det utgor ett starkt och effektivt retoriskt medel for att overtyga
mottagaren om att denne behdver gora en konsumtionsmaéssig forédndring.

Detta dr ett exempel pé att skribenten appellerar pathos, da pathos enligt Mral et al.
(2016) kan handla om att pdvisa negativa konsekvenser av ndgot sa att kinslor av skuld eller
riddsla uppstar. Med sitt inldgg kan Oatly ddrmed fa mottagaren att kéinna skuld eller skammas
om denne konsumerar mejeriprodukter eller dter kott, och pa sa sitt bidrar till
klimatfordndringar. Detta kan i sin tur skapa en fordndringsbendgenhet hos mottagaren (Mral et
al., 2016) vilket skapar forutsittningar till konsumenters identitetsskapande. Om en ldsare kénner
sig traffad av Oatlys inldgg och upplever skuld 6ver sina handlingar kan denne bli inspirerad till
att fordndras och pé sa sétt bygga om sin identitet till ndgon som istdllet bryr sig om miljon och
vill motverka klimatfoérdndringarna. Hér kan det i ménga fall handla om self-symbolism, det vill
sdga att man medvetet konstruerar sin identitet efter den man vill vara (Rosenbaum-Elliott et al.,
2015) eftersom man sjdlv kdnner skuld over att man inte tar hdnsyn till miljon. Det kan ocksé
handla om social-symbolism, det vill sdga att man framstéller sig sjalv pa ett visst sétt for att visa
upp for andra den personen man vill uppfattas som (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). I detta fall
kan mottagaren som kdnner sig triffad av Oatlys inldgg kdnna skuld och skam Gver att andra
personer skulle kunna uppfatta hen som nédgon som inte bryr sig om miljon, och dirav borjar
konsumera Oatlys produkter for att framstilla sig som motsatsen.

Oatly stdrker &dven sitt ethos genom sin framhdvda kunskap om att negativa

klimatfordndringar kommer att 6ka om konsumtionen av animaliskt kétt och mejeriprodukter
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fortsdtter. Denna pastddda insikt far foretaget att verka som trovérdiga miljdambassaddrer som
mottagaren etablerar fortroende for.

Detta inldgg blir ddrmed en indirekt uppmaning till etisk gron konsumtion som, till
skillnad fran konsumtion av komjolk och animaliska produkter, tar hinsyn till milj6 och

héallbarhet.

Visuell retorisk analys

Bildens natur

Pa inldggsbilden ser vi en ménniska, gissningsvis av manligt kon, stdendes med hédnderna i
fickorna pa en grasmatta. Huvudet ticks av ett ko-huvud 1 tyg som tippas snett nedit med blicken

riktad mot marken. I bakgrunden syns ligenhetshus och en grd, molntdckt himmel.

Bildens funktion
Enligt Mral et al. (2016) dr det av yttersta vikt att man forstar méalgruppen och att hela tolkningen
av bilden blir missvisande om man missforstar den ténkta publiken. Vi tolkar det tveklost som att
Oatly med denna bild riktar sig till méanniskor som inte dnnu etablerat ett etiskt och
miljomedvetet konsumtionstink och menar att bildens funktion dr att skapa en kinsla av
mansklig fordumning. Detta dr didrmed ett exempel pa etisk gron marknadskommunikation
(Novela et al., 2018) som kommer till uttryck pa ett lite annorlunda sitt, nimligen genom att
forsoka f4 de som inte tar hinsyn till miljon att framstd som nést intill korkade. Detta i och med
att médnniskan med ko-huvudet uttrycker en aura av osdkerhet genom sitt kroppssprak samt
signalerar ett uttryck av forlojligande genom att Gver huvud taget ticka sitt eget huvud med ett
ko-huvud i tyg, och i och med detta representerar de ménniskor som dnnu inte anslutit sig till
Oatlys konsument- och foljarkrets och anammat ett proaktivt, miljovanligt konsumtionsstt.
Oatly skapar hér forutséttningar for tva olika sorters identiteter. Forst och framst skapas
korrelationen att man inte bryr sig om planeten och dess invdnare om man véljer att fortsitta
dricka komjolk och &ta kott, vilket betyder att man konstruerar sin identitet som en
icke-miljomedveten individ och via det dven en osédker, ndstan korkad sadan eftersom det 4r detta

intryck ménniskan pa bilden inger med sitt kroppssprak. P4 samma sitt lyckas Oatly skapa
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forutséttningar for de ménniskor som vill identifiera sig sjdlva som miljomedvetna ménniskor
genom Nguyen et al. (2018) teori om hur foretag via etisk gron marknadsféring formar sina
kommunikationsstrategier for att mota den vixande gruppen miljomedvetna konsumenter.
Foretaget stimulerar och uppritthiller pé sa sitt miljovénliga konsumentbeteenden och attityder
och skapar forutsittningar for identitetsskapande (Lewandowska et al., 2017). Dessa ménniskor
kan alltsd tryggt ta avstdnd frin det som visas pé bilden och identifiera sig med raka motsatsen,
det vill sdga som smarta och sjélvsikra individer som bryr sig om planeten och dess vilmaende 1
och med att de véljer att inte konsumera komjdlk och kottprodukter.

Bildens didmpade farger gr i gréskala och gor sa att bade bilden och motivet i form av
manniskan 1 den utstrilar dysterhet. Detta kan kopplas till att Oatly vill visa pa hur omvérlden
kommer att uppfattas och se ut som om virldens befolkning fortsatter att dricka komjolk och éta
kott, vilket dr en tydlig etisk gron marknadskommunikationssstrategi och uppmaning till etisk

konsumtion.

Virdering av bilden

Bilden har enligt var tolkning onekligen uppnatt sin funktion och besitter en stark visuell retorisk
slagkraft, i synnerhet i relation till inldggets text. Dess subjektiva, vinklade bild av verkligheten
hjalper till att forstdrka och fortydliga inldggstexten och far mottagaren att kdnna kanslor av
fordumning om denne besitter ett konsumtionsbeteende som i dagslidget inte gynnar miljon.
Oatlys underliggande uppmaning till etisk konsumtion framtrdder med andra ord mycket
overtygande och bidrar starkt med forutsédttningar for identitetsskapande. Detta dels genom att
mottagare som dnnu inte konsumerar etiskt paverkas av den fordummande kédnslan som bade text
och bild utstralar, identifierar sig som “korkade” medan mottagare som konsumerar etiskt kanner
stolthet over detta och kan identifiera sig som en av dem som inte upplevs som korkade.

Didremot hade bilden varit mer svartolkad utan inldggets text. Som ndmnt utstralar bilden
en dyster kédnsla som, genom inldggets text, gir att koppla till hur vérlden hade sett ut om
méinniskor fortsétter att konsumera komjolk istillet for Oatlys havreprodukter. Detta dr dock
svart att tyda utan att veta om textens innehdll och darfor &r det 1 denna situation av vikt att

inldggets text ldses 1 samband med bilden. Tillsammans med texten blir bilden en effektfull etisk
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gron marknadsforingsstrategi som appellerar pathos hos olika typer av mottagare och lyckas né

ut med budskapet om att det dr déligt for miljon att konsumera komjolk.

Inlédgg 3

Wi oatly @ - Filj -« Textuell retorisk analys
Den 15:e¢ januari 2019 publicerade Oatly ett
inldgg pad Instagram. Inldgget inleds med att
berdtta att beslutet att dricka havredryck istillet
for komjolk kanske inte omedelbart ger dig en
cool eller nonchalant utstrdlning, och fortsitter

m‘){- L i sedan med att beritta att beslutet daremot kommer
1538 (0 COMD

N att bidra med 80% mindre vixthusgasutslipp

eftersom havredryck é&r ett bittre alternativ for

miljon &dn komjolk. Hér kan vi se ett tydligt

exempel pa bdde ethos, logos och pathos. Mral et

3 904 gilla-markeringar

oatly Deciding to choose oat drink instead of cow's al. (2016) beskriver att logos talar till mottagarens
milk may not instantly give you a cool and nonchalant

vibe, but it will create 80% less greenhouse gas

emissions, and that fact may not only help save the fornuft, ofta i ren fakta. I inldgget uttrycks logos
planet, it works nicely as a graphic on a t-shirt that .

can let other people know they may want to choose genom att det dr den exakta siffran 80% som
oat drink instead of cow’s milk for 80% less

greenhouse gas emissions. And that, quite possibly nimns vilket med storsta sannolikhet kommer

may give you a cool and nonchalant vibe.

frdn forskning eller en annan sdker kélla. Detta
leder till att Oatly tillskriver sig ett ethos eftersom att det skapar ett fortroende nir de har
kunskap om exakta siffror kring den minskade utslappseffekten som deras produkter medfor
(Kjeldsen, 2008). Siffran 80% ar dessutom en relativt hog siffra vilket i1 sin tur kan appellera
pathos. 80% minskade utsldpp innebdr en stor skillnad vilket kan gbra att konsumenten som
redan konsumerar Oatlys havreprodukter istillet for mejeriprodukter kdnner en kénsla av bade
glddje och stolthet. De fir nu en bekriftelse pa att deras konsumtion av Oatlys produkter gor
skillnad for planeten och dess védlmaende. P4 samma sitt kan de konsumenter som inte
konsumerar Oatlys havreprodukter istillet for mejeriprodukter kdnna en kénsla av skuld, precis

som Mral et al. (2016) forklarar dr en vanlig kdnsla vid pathos-anvdndande. Till skillnad fran de
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som konsumerar Oatlys produkter bidrar de som inte gor det istdllet med 80% mer
vaxthusgasutsldapp vilket har en paverkan pa miljon och planeten vi bor pa. Detta kan i sin tur
gora att denne vill fordndras och bestimmer sig for att prova Oatlys produkter eftersom de inte
vill kénna sig skyldiga ver att bidra med vaxthusgasutslépp.

Detta ar ett tydligt exempel pa hur Oatly anvinder sig av etisk gron
marknadskommunikation. Precis som Novela et al. (2018) skriver anvénder Oatly sin
marknadskommunikation for att uppmana samt influera sina foljare till att ta beslut som gynnar
var planet. Oatly uppmuntrar hér f6ljarna till att vélja Oatlys produkter istéillet for komjolk, och
forklarar att detta valet kommer att bidra till mindre vaxthusgasutslidpp vilket dr béttre for miljon.

Detta gér dven att koppla till identitetsskapande. Oatly skapar hir en forutséttning for
konsumenter att ta till sig informationen och sedan konstruera sin identitet utefter den. Eftersom
att Oatly indirekt skriver att de som dricker havredryck istillet for komjolk bidrar till mindre
utsldpp gar det att tolkas som att de som dricker havredryck bryr sig mer om planeten och dess
vidlmaende, samtidigt som de som inte dricker havredryck istdllet for komjolk séledes inte bryr
sig om planetens vidlmaende. Om en konsument da viljer att konsumera Oatlys produkter kan
denne framstilla sig sjdlv som en person som bryr sig om miljon. Anvindandet av
pathos-argument kan, som ndmnt tidigare, skapa en kédnsla av skuld hos mottagaren vilket i sin
tur kan framkalla en vilja till fordandring. Oatlys produkt blir dirmed en symbol f6r omtanke av
planeten och alla som bor pa den vilket fors 6ver till den som konsumerar varuméirket.

Budskapet med denna bild tolkar vi ar att formedla kunskapen om att havredryck bidrar
med 80% mindre véxthusgasutsldpp dn komjolk, och att det darfér dr en bra idé att dricka

havredryck istéllet for komjolk.

Visuell retorisk analys

Bildens natur

P& inldggsbilden ser vi en man med rodfargat har och skdgg som star lutandes i en dérréppning
och dricker ur en kaffemugg. Han &r iklddd en svart t-shirt med vit text som sdger “Oat drink vs.
Cow milk, 80% less CO2 compared to cow’s milk”. Snett Gver trdjan stir det dven “Post milk

generation”. | bakgrunden, innanfér dorroppningen, syns en man och tva kvinnor.
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Bildens funktion

Vi tolkar att bildens funktion i fOrsta hand &r att stodja inldggets text. Som ndmnt tidigare
ndmner texten i inldgget att genom att dricka havredryck istéllet for komjolk bidrar denne med
80% mindre vixthusgasutslipp. Samma text finner vi pd mannens t-shirt vilket forstiarker
inldggets budskap om att informera om att Oatlys produkter bidrar till mindre gasutslédpp jamfort
med vanlig komjolk. Ethos, logos och pathos kan ddrmed kopplas in pa samma sétt som i
inldggets text. Mannen dricker ur en kaffemugg, vilken med storsta sannolikhet innehéller kaffe
och ndgon av Oatlys produkter. Lokalen innanfér dorrdppningen ser ut att vara en coffeeshop
som vi dirmed antar serverar Oatlys produkter.

Mannen star lutad mot dérroppningen pa ett nonchalant sétt vilket ger mannen en cool
och avslappnad utstralning. Detta ger kinslan av att man &r cool och avslappnad om man
konsumerar Oatlys produkter, vilket 1 sin tur kan inspirera konsumenten/mottagaren till att
antingen kénna likadant eller att vilja kdnna likadant. Det ser dven ut som att t-shirten dr avklippt
1 armarna, vilket forstarker kdnslan av “tuffhet”. Det dr hdar mdjligt att tolka att mannen sjalv har
klippt av t-shirtens drmar, vilket 1 sin tur kan tolkas till att mannen ar kreativ och vigar ga sin
egen viig. Aven detta kan inspirera mottagare. Den avslappnade, coola framstillningen skapar
hir en symbolisk mening i form av att de som konsumerar och anvidnder Oatlys produkter &r
coola, nonchalanta och avslappnade ménniskor som skapar sina egna stilar och gér sina egna
vigar. Detta bidrar 1 sin tur till att det framstélls som coolt att bry sig om planeten och dess
vilmiende. Mottagare som ser denna bild kan ddrmed bli inspirerade till att vilja kinna likadant

och tack vare det vilja kdpa Oatlys produkter.

Virdering av bilden

Aven denna bild lyckas framféra en uppmaning, samt inspiration, till att konsumera mer etiskt
och gront. Den visuella bilden blir ett bra komplement till inldggets text trots att den hade kunnat
formedla samma budskap dven utan tillhorande inldggstext. Eftersom att samma text som ndmns
1 inldggets text dven gér att ldsa pd mannens t-shirt hade det rickt med bilden for att tolka

inldggets budskap, vilket alltsé &r att Oatlys produkter bidrar med 80% mindre vixthusgasutslapp
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an vanlig komjolk. Budskapet blir dock mer kraftfullt nér det stir pé tva stédllen och bidrar till att

bade de som endast tittar pd bilden eller endast ldser texten far med sig samma budskap.

Bilden lyckas dven skapa starka fOrutsdttningar for konsumenters identitetsskapande.

Genom att mannen framstélls som en cool och avslappnad ménniska som konsumerar Oatlys

produkter, kan Oatly framstéllas som ett coolt och avslappnat varumérke som tar hansyn till

miljon. Detta Overfor i sin tur den symboliska meningen att om man konsumerar Oatlys

produkter sa & man automatiskt en cool, avslappnad ménniska som bryr sig om planeten och

dess invanare. Som ndmnt lyckas Oatly alltsa dven skapa associationen att det dr coolt att bry sig

om miljon. Oatly blir dirmed en symbol for bdde coolhet och miljotink.

Inléigg 4

2 656 gilla-markeringar

oatly If you're thinking, “Post Milk Generation?
What's that and how do | join?" then cool, you
scrolled to the right post at the right time. The Post
Milk Generation is a movement. Something grand for
the planet and the people who live here. You can
definitely become part of it, and maybe you already
are. If you thoughtfully choose what you eat and
drink with your health and the health of the planet in
mind, this is your movement. Welcome. And thank
you for being awesome.

Textuell retorisk analys

Den 30 juni 2017 publicerade Oatly ett
Instagraminldgg som inleds med att bekréfta
att om mottagaren tinker “Post Milk
Generation, vad dr det och hur blir jag en del
av den rorelsen?”, sd ar det en positiv reaktion
och mottagaren ser ritt inldgg vid rétt
tidpunkt. Skribenten forklarar dérefter att Post
Milk Generation dr en stor och viktig rorelse
skapad for planetens och minniskornas skull
och att mottagaren tveklost kan bli en del av
den — om hen inte redan &dr en del av den.
Skribenten konfirmerar att om mottagaren
viljer vad hen éter och dricker med omtanke
och eftertanke bade med sin egen och
planetens hilsa i dtanke, sa dr The Post Milk
Skribenten

Generation hens rorelse.

vilkomnar mottagaren och tackar hen for att vara “awesome”.
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Ethos ér enligt Kjeldsen (2008) avgorande for att finga mottagarens uppmirksamhet och
fa denne att etablera ett fortroende genom att signalera auktoritet genom kunskap och image som
uttrycks i texten. I denna bild uppnar Oatly att dberopa ethos genom att auktoritirt forklara att
“The Post Milk Generation” dr en rorelse och att mottagaren kan bli en del av den bara hen
konsumerar etiskt, vilket 1 sig blir en tydlig etisk gron marknadsforingsstrategi i form av etisk
retorik via uppmaning till etisk gron konsumtion (Lewis & Potter, 2011).

Oatly lyckas dven genom sitt starka ethos att aberopa pathos genom det kidnsloméssiga
uppvaknandet som mottagaren far nir hen ldser texten (Renberg, 2007). Detta via att
kontinuerligt genom hela texten konstruera den som en personlig dialog med mottagaren och fa
denne att kinna sig central, personligt informerad, vilkommen och uppskattad.

Detta inldgg ar ett typexempel pa symbolisk, etisk gron marknadskommunikation som
berdr de tva riktningar som funktionerna for symbolisk betydelse arbetar mot: att Oatly via
kommunikationen hjélper mottagaren att, om denne interagerar med sidndaren och exempelvis
delar/kommenterar inlédgget, skapa en symbolisk social vérld kopplad till varumirket och pa sa
sétt bevisa att denne dr anhédngare till varumérkets virderingar och ddrmed kidnner samhorighet
och gemenskap via varumaérket (social-symbolism), samt inat for att skapa forutséttningar for att
konstruera mottagarens sjilvidentitet (utan syfte att erdvra en viss social status) (self-symbolism)
(Rosenbaum-Elliott et al., 2015). Gar mottagaren med i The Post Milk Generation sa skapas bade
social-symbolism i form av att mottagaren i fraga utat sett kan visa att man har en identitet av att
man dr med 1 rorelsens gemenskap och didrmed stir for Oatlys grona vidrderingar kring
konsumtion och miljéfrimjande tankesdtt, samt stirker mottagarens egen identitetssyn via
self-symbolism genom att denne kan bevisa for sig sjdlv att hen dr miljomedveten och ddrmed
gOr nytta for planeten.

Denna rorelse kan dessutom bidra till att mottagaren kdnner en kdnsla av samhorighet
och gemenskap med 6vriga “medlemmar” i rorelsen, vilket ocksd kan leda till att denne vill
fortsdtta konsumera Oatlys produkter for att sdledes fortsdtta vara en del av den etiska, grona

rorelsen.
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Visuell retorisk analys
Bildens natur
I inldaggets bild ser vi en dldre kvinna med vitt har och glaségon. Hon har pa sig en svart t-shirt

dar det stér “post milk generation” med vit text.

Bildens funktion

Vi tolkar att bildens funktion &r att bjuda in mottagaren till Oatlys rorelse, likt det vi har ndmnt 1
den textuella analysen av inldggets text. Kvinnan pa bilden har pd sig en trdja med texten “Post
Milk Generation™ vilket forstiarker kénslan av att det &r en rorelse som konsumenter kan bli
delaktiga i om de konsumerar Oatlys produkter. Genom att Oatly hér anvénder sig av en dldre
kvinna visar de dessutom p4 att alla, oavsett dlder, kan vara en del av Oatlys rorelse. Aven ildre
manniskor kan saledes identifiera sig med varumaérket och dess etiska och grona varderingar. P&
sa sitt lyckas Oatly med att nd ut till en malgrupp som kanske inte har konsumerat deras
produkter till lika hog grad jamfort med yngre malgrupper. Den dldre generationen har ju
ndmligen konsumerat komjolk och andra mejeriprodukter genom hela livet, och &r kanske
ddarmed inte lika villiga att &ndra pd sin levnadsstil eller sin kost. Oatly visar hdr pé att dven de
dldre kan gora skillnad och att de ar lika vdlkomna 1 deras rorelse som alla andra aldrar.

Just t-shirten som kvinnan har pd sig blir dessutom ett tydligt exempel pa
social-symbolism. T-shirten blir ndmligen en symbol for Oatly, vilket i sin tur blir en symbol for
etik och miljdmedvetenhet. Genom att béra en t-shirt med denna text férmedlar dirmed personen
att denne tanker och konsumerar etiskt och miljomedvetet eftersom denne aktivt véljer att vara
delaktig 1 en rorelse som arbetar for planeten och dess invanares vdlmaende, och ddrmed é&r det

pa detta sétt som andra kommer att uppfatta personen.

Virdering av bilden
Vi anser att bilden uppfyller sin funktion dé den, tillsammans med bildtexten, lyckas formedla en
inbjudan till Oatlys rdrelse och ddrmed en inbjudan till att skapa en mer etisk och miljdmedveten

livsstil. Bilden hjédlper till att forstirka textens budskap och hade lyckats formedla ett liknande
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budskap dven utan den tillhorande texten. Via att ldsa inldggets text blir det dock tydligare vad
som egentligen menas med “Post Milk Generation”, men de som dr medvetna om vad for
produkter Oatly séljer och varfor kan trots det forsta inldggets budskap genom att endast titta pa
bilden.

Bilden kan dven fungera som ett bra komplement till texten, dd bilden pd den é&ldre
kvinnan med t-shirten och dess tryck kan vicka uppmaérksamhet och sdledes f4 mottagaren
intresserad och nyfiken pa vad bilden egentligen vill férmedla. Denne kan da ldsa den tillhérande
texten och fa med sig den etiska grona marknadskommunikationen om en hansyn kring planeten

och dess vidlmaende.

Inligg S Wi oatly @ - Folj
Textuell retorisk analys

Den 19 december 2018 publicerade Oatly ett
inldgg pa Instagram som borjar med att sidga att
savida ldsaren inte dr ute och kor just nu, dr att
stdinga av motorerna dr ett ganska enkelt sétt att
hjilpa var planet pd. Har ar ett tydligt exempel pa
uppmaning till mer etiska och grona val i

vardagen, och sdledes ett exempel pé etisk gron

marknadskommunikation (Novela et al., 2018).

Oatly uppmuntrar méinniskor till att kdra mindre

2 253 gilla-markeringar

bil for att pé s& satt minska utsléippen Detta oatly Unless you're in the middle of driving down the
) street, switching off your engine seems like a pretty easy

. o . . . way to help out the planet. And if you've read any of our
forslag pa vad prlvatpersoner kan gora for att Instagram posts, you can probably guess what else seems
like a pretty easy way to help out the planet. Right!
Choosing plant-based foods over dairy since the meat and
dairy industries create more greenhouse gases than the
. . . 3 world’s planes, trains, boats and cars combined. And if you
produkter att gora, vilket gor att Oaﬂy Skapar s1g have not read any of our Instagram posts before, thanks for
sticking it out to the end of this one. We promise our next
post is going to be way more fun to read.

hjédlpa miljon har dessutom inget med Oatlys

ett starkt ethos. De framstir sidledes som ett
foretag som inte endast bryr sig om att sdlja sina produkter, utan ett foretag som forsoker hitta
andra I6sningar pd hur man kan vara sd miljdmedveten som mojligt vilket gor att de kan fa ett

storre fortroende fran konsumenter.
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Inldgget fortsdtter med att sédga att om ldsaren har last ndgra av Oatlys andra inldgg sé kan
denne antagligen lista ut ett annat enkelt sitt att hjdlpa planeten pa, och skriver sedan “Precis!”
(right!), som att ldsaren har svarat. Detta kan fi l4saren att kdnna sig sedd och som en del av
Oatlys “community”, vilket dr ett exempel pé pathos (Mral et al., 2016). Lasaren kan kidnna en
kinsla av samhorighet och gemenskap med Oatly som varumérke och dven med Oatlys andra
foljare.

Diérefter kommer skribenten in pa att det dr béttre att vélja en viaxtbaserad kost eftersom
att kott- och mejeriindustrin skapar mer vixthusgasutslapp an vérldens flygplan, tag, batar och
bilar gor tillsammans. Aven hér lyckas Oatly skapa sig ett starkt ethos eftersom att de bevisar att
de sitter inne pa kunskapen att kott- och mejeriindustrin dr mer skadligt for miljon &n utslapp
fran flygplan, tag, batar och bilar tillsammans. Oatly framstar dirmed som trovirdiga och som
lasare fir man fortroende for dem som foretag (Kjeldsen, 2008). Hiar kommer dessutom
ytterligare en uppmaning till etisk gron konsumtion med ett exempel pa vad ldasaren kan gora for
dndringar 1 sitt liv for att hjédlpa planeten (Novela et al., 2018). Hér dras en parallell till Oatlys
egna produkter eftersom att deras produkter dr vixtbaserade och saledes béttre for miljon. Detta
ar dock inget som de skriver ut utan nagot som ldsarna redan forvintas veta. Precis som deras
uppmaning till att stinga av motorer blir detta ocksd ett fortroendeskapande verktyg eftersom
Oatly, 1 ren skrift, inte forsoker sdlja pd lasaren nagon av deras produkter. Istdllet uppfattas det
som att Oatly 4r mer intresserad av att hitta 16sningar som kan hjélpa miljon istillet for att skada
den. Oatly lyckas hér, dterigen, framstilla sig sjdlva som ett miljomedvetet, etiskt foretag vars
storsta syfte inte &r att sédlja produkter for att tjana pengar, utan att det ar att erbjuda produkter
som gor mindre skador pd var planet. Aven hir blir alltsi Oatly en symbol for miljdmedvetenhet
och etisk omsorg och skapar saledes forutsittningar for ldsarens identitetsskapande. Om ldsaren
ocksa vill identifiera sig, eller redan gor det, som en miljdmedveten ménniska kan en koppling
till Oatly som varumérke hjilpa till att skapa denna identitet alternativt behalla eller forstirka
den. Det &r vida ként att bilar, flyg, tdg och bétar dr skadliga for miljon och genom att sétta det 1
perspektiv mot kott- och mejeriindustrin som alltsd dr mer skadligt for miljon kan Oatly vécka
kénslor sdsom ridsla och oro (Mral et al., 2016). Pathos anvinds hir for att driva en vilja till

fordandring hos de som fortfarande konsumerar kétt- och mejeriprodukter.
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Daérefter vander sig skribenten till de ldsare som inte har ldst Oatlys Instagraminldgg forut
och tackar for att de har last till slutet samt lovar att nista inldgg kommer att vara roligare att
lasa. Detta kan ses som en inbjudan till Oatlys “community” for de som inte redan &r en
konsument av Oatlys produkter och att Oatly vill att de ska stanna kvar. Precis som
Rosenbaum-Elliott et al. (2015) skriver kan varumérken med en sdrskild symbolisk mening ge en
kénsla av trygghet och gemenskap, vilket kan skapa en personlig relation till varumarket. Genom
att ldsaren hér identifierar sig med det som Oatly vill formedla, i detta fall en omsorg for
planeten, kan denne kinna en sérskild koppling till Oatly som resulterar i en personlig relation.
Denna relation kan leda till att 14saren sedan vill borja, eller fortsétta, konsumera just Oatlys

produkter.

Visuell retorisk analys

Bildens natur

Pa inldggets bild ser vi en skylt dér det stdr “Switch off engine, reduce emissions”. En hand
klistrar fast en lapp péd skylten dér det star “We believe”. I bakgrunden syns ett staket, ett trad

samt en bla himmel.

Bildens funktion
Bildens funktion tolkar vi &r, likt inldggets text, att informera och influera ménniskor till att
stdnga av sina motorer, det vill sdga kora mindre bil, {for att pd sa sétt reducera utsldpp. Bilden
forstarker darmed textens innebdrd och gor sé att budskapet framhéavs tydligt s att &ven de som
bara kollar pa bilden far med sig dess innebdrd. Mral et al. (2016) skriver att visuella medel kan
anvéandas for att vicka uppmairksamhet, vilket vi anser att Oatlys bild kan gora hiar. Manniskor
som scrollar igenom sitt Instagramflode kan stanna till pad den hér bilden och bli nyfikna och
intresserade av dess innebdrd, vilket gor att de ldser den tillhdrande inldggstexten for att fa fram
mer information och séledes fa med sig inldggets budskap.

Den lilla klisterlapp som i bilden klistras pa skylten siger “we believe” och dr skriven
med Oatlys séregna typsnitt. En medveten ldsare kan dédrmed kdnna igen Oatlys stil och forstd att

det ar Oatlys egen klisterlapp. Lappen med “we believe” blir hér ett kraftfullt visuellt verktyg
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som forstirker Oatlys vilja att gora en fordndring i vérlden. De visar hér att de stdr bakom och
tror pa det som sdgs pa skylten, det vill sdga att dra ner pa sitt bilkorande for att pa sa sétt
reducera utsldpp. Detta bidrar i sin tur till Oatlys ethos, d& det skapas ett fortroende for

varumérket nir de dppet visar att de stddjer en miljomedvetenhet (Mral et al., 2016).

Virdering av bilden

Vi anser att bildens funktion uppfylls dd den, tillsammans med texten, lyckas framfora ett
kraftfullt budskap om hur man bor agera for att vara sé snill som mojligt mot miljon. Genom att
samma text anvidnds bade pd bilden och i texten blir budskapet extra kraftfullt vilket kan medfora
att det fastnar dnnu bittre hos mottagaren. Bilden 1 sig kan betraktas som ett effektfullt visuellt
objekt, d& det badde innehaller ett starkt budskap samt Oatlys priagel med klisterlappen. Vi anser
dock att bilden fungerar extra bra i samband med inldggets text och pa sd sitt blir &nnu mer
kraftfullt. Aven om bilden i sig siger mycket, séiger den &nnu mer i samband med texten. Aven
hér agerar dd bilden som ett bra komplement till inldggets text och de lyckas tillsammans
formedla ett miljotdnk och en omsorg for planeten, samt en 16sning pa hur ménniskor kan agera

for att hjélpa till och bidra med mindre utslapp.
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Inlagg 6

i oatly @ - Folj
Textuell retorisk analys

Den 23 januari 2019 publicerade Oatly det hir
inldgget pé sitt Instagramkonto. Inldgget borjar
med att sdga att ldsaren inte ska bli distraherad
av de upplyftande rosa skorna som matchar den
gladlynta rosa ryggsicken i fotot eftersom att
amnet for inldgget egentligen dr den “underbara”
kakaon som finns inuti den ganska trakiga,

bruna  havredrycksforpackningen.  Inldgget

fortsitter sedan med att skriva att kakaon ar

7 891 gilla-markeringar

oatly Please don’t be distracted by the cheerful pink shoes UTZ-certlﬁerad, vilket innebar att den ar Skapad

that match the cheerful pink backpack in this photo o . .
because the subject of this caption is actually the amazing ~ ur  hdllbara  jordbruksmetoder.  Skribenten
cocoa inside the rather boring brown oat drink carton. It's

UTZ certified. The cocoa, that is. Which means it's forklarar ocksd att jordbrukarna jobbar under
subjected to sustainable farming practices. And the J J

farmers are given fair working conditions, earn a fair wage . e .
and continue to be educated about new farming methods. rattvisa arbetsforhallanden, tjdnar en réttvis 16n
It also tastes really good in that amazing chocolate-y way,

In case you're wondering. samt fortsitter bli utbildlade om nya

jordbruksmetoder. Inldgget avslutas sedan med att sdga att den dven smakar bra pa det dér
underbara “chokladiga” séttet.

Har har vi ett inligg som fokuserar mer pa etiska fragor &n rent miljomaéssiga (Lewis &
Potter, 2011), som de 6vriga inldggen har fokuserat pd. Som Lewis & Potter (2011) forklarar kan
etiska frdgor handla om jamstéllda och réttvisa arbetsforhallanden. Oatly forklarar hér att kakaon
som anvinds i1 deras chokladdryck ar framtagen ur réttvisa arbetsforhallanden vilket visar pa att
Oatly tar ett etiskt ansvar med andra ménniskors vdlmédende 1 fokus. Detta tillskriver Oatly ett
ethos, eftersom deras omsorg kring etiska frdgor, samt det faktum att de aktivt tar ansvar, ger
dem fortroende (Kjeldsen, 2008). Aven hir gir det att tolka att Oatly inte enbart bryr sig om att
tjdna s& mycket pengar som mojligt, utan att de bryr sig om att allt gors rétt, fran produktion till
forsiljning, och att framfor allt att ingen ska fara illa av deras produkter.

Detta kan 1 sin tur appellera pathos, eftersom det kan skapa en kénslomissig reaktion hos
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ldsaren (Mral et al., 2016). Lasaren kan kénna bade en glddje over att de arbetare som producerar
Oatlys produkter arbetar under réttvisa forhallanden och far en rittvis 16n, samt en tacksamhet
over att Oatly uppmiarksammar den etiska fragan och tar sitt ansvar.

I detta inldgg ligger inte fokus pd att Oatly ska uppmana ldsaren till etisk gron
konsumtion, utan snarare pd att forklara hur de sjdlva tar hinsyn till etiska frigor. Detta leder 1
sin tur till att de bygger sitt varumérke med den symboliska meningen att de dr etiskt medvetna
och tar sitt etiska ansvar for att gora vérlden till en béttre plats. Saledes blir Oatly en symbol for
etiskt ansvar. Ménniskor som kénner starkt for etik, och kanske extra starkt for att alla ska fa
arbeta under jamstéllda, réttvisa arbetsforhallanden samt att alla som arbetar ska fa en réittvis 16n,
kan hir kidnna en koppling till Oatly. Oatly skapar dirmed dven i detta inldgg forutséttningar for
konsumenters identitetsskapande. De manniskor som redan identifierar sig som etiskt medvetna
kan konsumera Oatlys produkter for att ta del av den symboliska mening som varumérket
besitter och pa sa sétt forstidrka sin egen etiska identitet (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). Pa
samma sétt kan de som tidigare inte brytt sig, eller varit omedvetna, om etiska fragor bli
inspirerade av Oatlys etiska ansvar och vilja identifieras med ett sddant foretag. Att konsumera
Oatlys produkter, som aktivt tar ett etiskt ansvar, blir ddirmed dven det ett etiskt beslut vilket kan
ses som att konsumenten tar sitt etiska ansvar och aktivt véljer Oatly fOr att stotta deras etiska
ansvar och 1 sin tur de arbetare som arbetar for Oatly.

Detta dr dven forsta inldgget diar Oatly ndmner ndgon av sina produkter och forsoker sélja
in den till ldsaren. Vi anser dock att produkten inte &r i storsta fokus och séledes inte
forsdljningen av den, utan att inldggets frimsta budskap &r att formedla de aktiva beslut Oatly tar
for att ta sitt etiska ansvar och séldes framstilla sig som ett etiskt medvetet varumirke. Aven om
hir inte finns en direkt uppmaning till att ldsaren ska ta ansvar kan inldgget fungera som

inspiration och alltsa leda till att fler blir motiverade till att ta just ett etiskt ansvar.
Visuell retorisk analys

Bildens natur

I inldggets bild ser vi en rosa ryggsidck som stir pad marken bredvid ett par ben som har pa sig
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skor i néstan exakt samma rosa farg. Ryggsédcken dr 6ppen och inuti i den syns en av Oatlys

produkter, ndrmare bestdmt deras havrechokladdryck. En hand haller i chokladdrycken.

Bildens funktion

Vi1 tolkar att bildens funktion 1 forsta hand ér att vicka uppmaérksamhet. Som Mral et al. (2016)
skriver kan uppseendevickande bilder fungera som ett kraftfullt verktyg for att vécka
mottagarens uppmarksamhet. Den starka rosa fargen pa bade ryggsdcken och skorna, i den
annars ganska morka bilden, anser vi drar till sig uppmarksamhet. Ménniskor som ser den hér
bilden 1 sitt Instagramfléde kan bli fingade av den visuella framstéillningen och samtidigt bli
nyfikna pa vad bilden egentligen vill férmedla. Detta kan ndmligen vara svart att tolka utan att
lasa inldggets tillhorande text. Vid forsta anblick, om man endast studerar bilden, kan man tolka
att bilden anvinds i rent marknadsforingssyfte dér tanken &r att silja in havrechokladdrycken. De
starka fargerna kan dven kopplas till en viss typ av ménniskor, i detta fall ménniskor som inte
rdds av att sticka ut. Den rosa fargen ér stark och utmirkande vilket innebér att manniskor som
bar den fargen inte dr rddda for att synas. Eftersom att personen pa bilden haller 1 Oatlys produkt
gér det hir att tolka det som att ménniskor som konsumerar Oatlys produkter &r fargstarka
individer som gérna syns och hors.

Oatly skapar hir forutséttningar for mottagarens identitetsskapande. De manniskor som
antingen anser sig sjdlv vara fargstarka och orddda for att sticka ut, eller kanske framfor allt de
som inte gor det men som géirna vill bli betraktade sd, kan anvénda detta for att skapa eller
forstirka sin identitet. De méanniskor som géirna vill identifiera sig som en fargstark, orddd person
kan anvinda Oatlys produkter som en symbol for detta. Den hir bilden kan fungera som en
inspiration for dessa ménniskor och fa folk att vaga ta for sig mer.

I samband med inlidggets text blir detta d&nnu mer tydligt, da det géar att koppla Oatlys
omsorg for etiska frAgor samt deras etiska ansvar till den fargstarka individen. Mottagaren kan
hir dra kopplingen att de som konsumerar Oatlys produkter dr bdde fargstarka, orddda for att
synas samt bryr sig om etiska fragor. Detta kan i sin tur anvdndas i samband med bade
social-symbolism och self-symbolism (Rosenbaum-Elliott et al., 2015). Genom att en person har

pa sig fargstarka klader samtidigt som de Ooppet gir runt med en av Oatlys produkter kan de bade
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f4 andra minniskor att uppfatta dem som sjdlvsdkra, etiskt medvetna ménniskor
(social-symbolism) samtidigt som de fargstarka kldderna tillsammans med Oatlys produkt kan
forstirka den identiteten hos personen sjilv (self-symbolism). Oatly blir hdr en symbol for bade
sjilvsdkerhet och etiskt medvetenhet som alltsi kan skapa starka f{Orutsdttningar for

konsumenters identitetsskapande.

Virdering av bilden

Vi anser att bilden lyckas uppfylla sitt syfte och att den, tillsammans med inldggstexten, lyckas
framfora ett starkt budskap. Var for sig framfor dock bilden och texten tva olika budskap som
tillsammans blir kraftfullt. De som endast studerar bilden far nimligen inte med sig hur Oatly
arbetar med etiska fragor och séledes inte den symboliska meningen att Oatly &r ett etiskt
medvetet varumérke. P4 samma sitt far de som endast ldser texten inte med sig den fargstarka,
sjilvsdkra aspekten av Oatlys varumirke. Darfor anser vi att bilden och texten i detta fall
kompletterar varandra bra och att de tvd maste studeras tillsammans for att det kraftfulla
budskapet om att Oatly ar ett sjdlvsédkert, fargstarkt varumérke som inte ar rddd for att synas

samtidigt som de bryr sig om etiska fragor och tar ett etiskt ansvar i sitt arbete, ska komma fram.
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6. Diskussion och slutsats

[ detta kapitel dterkopplar vi till studiens syfte och resonerar kring fragestdllningarna. Vi nar en

slutsats och foreslar kunskapsluckor att fylla for framtida forskning.

6.1 Diskussion

Syftet med studien dr att 6ka kunskapen kring hur etisk gron marknadskommunikation anvinds
som symboliskt verktyg av foretag samt hur detta kan skapa forutsittningar for konsumenters
etiska identitetsskapande och pa sé sitt fraimja relationsbyggande. Som empiriskt exempel har vi
analyserat Oatlys etiskt grona marknadskommunikation pd Instagram. Vi har uppnatt syftet
genom att gora en textuell- och visuell retorisk analys av det urval av material vi har samlat in.

I analysavsnittet har vi kunnat faststéilla att Oatly anvénder sig av bdde textuella och
visuella retoriska verktyg som ethos, pathos och logos for att dvertyga minniskor om varfor de
bor engagera sig i etisk gron konsumtion. Vi kan konstatera att Oatly, framfor allt, anvénder sig
av ethos-argument for att skapa en trovirdighet och ett fortroende som varumirke. De anvénder
frimst ethos for att framstélla sig sjdlva som ett varumérke som bryr sig mer om planeten och
alla dess invanares vdlméende &n att tjina personlig vinning pé sina produkter. Detta gor att
Oatly far mer fortroende frdn konsumenter som har samma vérderingar och kan leda till att de
vill konsumera just Oatlys produkter. Logos-argument anvéinds séllan 1 den etiska grona
marknadskommunikationen — i sd fall endast for att stirka varumérkets ethos med exakta
faktasiffror.

Pathos-argument anvénds desto mer, framfor allt for att framkalla en vilja till forandring
eller for att f mottagaren att kdnna antingen stolthet eller skuld beroende pé om individen redan
konsumerar Oatlys produkter eller inte. Da etiska samt miljomaéssiga fragor ofta dr kopplade till
kinslomissiga faktorer, sd som att folk arbetar under tvivelaktiga arbetsvillkor eller att var planet
forstors av vixthusgasutslépp, dr det klokt att anvénda sig av pathos i detta sammanhang. De
kénslomissiga faktorerna kan gora att fler ménniskor blir motiverade till att géra en fordndring 1

sina egna konsumtionssitt for att forbittra levnadsstandarden for fler ménniskor eller minska de
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farliga utsléppen pé var planet. P4 sé sitt skapar Oatly starka forutsiattningar for konsumenternas
identitetsskapande. Viljan till fordandring, som Oatly ofta formedlar och paverkar via
pathos-argument, kan leda till att konsumenten rekonstruerar sin identitet for att efterlikna det
“identitetsideal” som Oatly malar upp och inspirerar till.

I endast ett av sex analyserade inldgg visas och ndmns en specifik Oatly-produkt. Det blir
darfor tydligt att Oatly lagger storst vikt vid att marknadsfora och silja in sitt varumérke och inte
lika mycket vikt vid att marknadsfora enskilda produkter. Detta dr nigot vi anser att de lyckas
bra med da de genom sin etiska grona marknadskommunikation, som framkommer i alla utvalda
inldgg, lyckas skapa sig en stark symbolisk betydelse som ett etiskt- och miljomedvetet
varumérke som inte &r radd for att synas eller gi sin egen védg. Detta skapar i sin tur starka
forutsittningar for konsumenters identitetsskapande. Individer kan ta till sig av denna symboliska
betydelse som Oatly besitter genom att konsumera Oatlys produkter och anvinda dem for att
konstruera sina egna identiteter som etiska- och miljomedvetna ménniskor. Detta gor 1 sin tur att
konsumenterna skapar en personlig relation till varuméirket vilken leder till att de vill fortsdtta
konsumera just Oatlys produkter.

Vi kan diarmed se en stark koppling till den forskning som kopplar samman bade
symbolisk marknadskommunikation och identitetsskapande, samt etisk gron konsumtion och
identitetsskapande (eg. Underwood, 2003; Andorfer & Liebe, 2013; Semprebon et al., 2019). Vi
har i1 denna studie kombinerat symbolisk marknadskommunikation med etisk gron
marknadskommunikation och identitetsskapande och kan tydligt se att de tre olika félten kan
hora thop. Att anvinda sig av etisk gron marknadsféring som ett symboliskt verktyg kan
forutsitta en identitetsskapande effekt hos konsumenter, vilket i sin tur kan leda till att en
personlig relation till varumaérket skapas. Exempelvis har vi kunnat koppla Rosenbaum-Elliott et
al. (2015) teorier om bade social-symbolism och self-symbolism till Oatlys etiska grona
marknadskommunikation. Med andra ord kan konsumenter via den etiska grona
marknadskommunikationen konstruera sina egna identiteter och sjélvbilder som etiska- och
miljomedvetna ménniskor, och samtidigt med hjdlp av den framstilla sig sjdlva pa ett visst sitt
infor andra genom att konsumera Oatlys produkter och pé sd sitt f andra att uppfatta dem som

etiska- och miljomedvetna.
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Vi kan dven konstatera att de mest kraftfulla budskapen finns i Oatlys texter och att de
tillhérande inldggsbilderna 1 méanga fall fungerar som ett starkt komplement till inldggstexterna,

men att de inte alltid lyckas framfora samma budskap pa egen hand.

6.2 Slutsats

Vér slutsats dr att etisk gron marknadskommunikation kan anvidndas pa Instagram som ett
kraftfullt textuellt, visuellt och symboliskt verktyg for att skapa forutséttningar for konsumenters
identitetsskapande och séledes framja relationsbyggande. Precis som Oatly sjélv hdvdar (EKN,
2019), anser dven vi att varumérkets storsta framgang ar deras etiska och grona virderingar och
hur de lyckas formedla dessa till omvirlden. De skriver sjélva att det &r ett aktivt
stdllningstagande att ha Oatly 1 kylen (EKN, 2019) vilket vi med hjdlp av var analys kan
konstatera varfor. Oatly 4r dirmed ett lysande exempel pa hur etisk gron
marknadskommunikation kan anvidndas som ett symboliskt verktyg for att &dven bli ett
framgangsrikt varumirke som konsumenter vill bli forknippade med. Analysen visar att framfor
allt pathos-argument kan anvédndas for att badde uppmana till etisk gron konsumtion och dven for

att skapa forutséttningar for identitetsskapande.

6.2.1 Framtida forskning

Studien har studerats ur ett sdndarperspektiv, dir vi har studerat hur ett foretag anviander sig av
etisk gron marknadskommunikation for att skapa fOrutsdttningar for konsumenters
identitetsskapande. Ett forslag pd framtida forskning kan dirmed vara att studera &mnet ur ett
mottagar/konsumentperspektiv.~ dir  man  studerar om  denna  etiska  grona
marknadskommunikation verkligen bidrar till identitetsskapande. I véar studie har vi endast
kunnat analysera och fétt fram kunskap kring hur det kan skapa forutsittningar for konsumenters
identitetsskapande och det vore dérfor intressant att studera hur den etiska grona

marknadskommunikationen tas emot av konsumenterna.
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