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Abstract
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Kursansvarig: Malin Sveningsson
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Antal ord: 14 488
Nyckelord: Storytelling, Oatly, strategisk kommunikation, varumérke, retorik,
humor, metakommunikation
Syfte: Studien dmnar att undersoka pé vilka sitt foretaget Oatly anvéinder sig
av storytelling i sin audiovisuella kommunikation samt vilken Gver-
gripande kédrnberittelse om foretaget som skapas. Studien dmnar ocksé
att svara pa huruvida Oatlys anvindning av storytelling kan betraktas
som ett retoriskt och strategiskt kommunikationsverktyg i1 foretagets
marknadskommunikation.
Teori: Storytelling & narrativ teori, retorik, metakommunikation, DotCool
Metod: Kritisk retorikanalys
Material: Sex reklamfilmer av Oatly, lanserade mellan 2015 till 2020.
Resultat: I studien identifierades sex overgripande berittelser om Oatly baserade

pa de analyserade reklamfilmerna. Slutligen analyserades dven fore-
tagets karnberittelse. De berittelser som formedlas genom de enskilda
reklamfilmerna gar i1 linje med Oatlys kdrnberittelse, vilket innebar att
Oatlys anvindning av storytelling kan ses som ett retoriskt och
strategiskt kommunikationsverktyg dar reklamfilmerna bidrar till ett
starkt och tydligt varumairke. Slutsatsen &r att Oatly framforallt anvdnder
storytelling pa en strategisk nivd for att kommunicera en dvergripande
varumdrkesberittelse. De mest frekvent anvinda retoriska appell-
formerna 1 Oatlys reklamfilmer &r ethos och pathos. Inkongruent humor
ar ofta aterkommande 1 Oatlys marknadskommunikation, liksom
metakommun- ikationstyperna motstridiga forvantningar och paradoxer.
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Executive summary

Oatly is a Swedish food manufacturer producing and selling oat-based products that aim to be
a healthy and non-animalistic substitute to milk and other dairy products. The company was
founded in the 1990s and is currently operating in more than 20 countries in both Europe and
Asia. Oatly's marketing communication is characterized by controversial messages and has a
strong ethical and political focus. The company is very successful and has been repeatedly
praised for its innovative, humorous and conscious marketing communication. The
company's multiple recognitions is the main reason why we want to examine the

communication and other factors that have contributed to Oatly's success.

This study aims to examine the ways in which Oatly uses storytelling in its audiovisual
communication and identify which core story is created about the company. The study also
aims to answer if storytelling can be considered as a rhetorical and strategic communication
tool in the company's marketing communication. We have performed a critical rhetoric study
in which we have analyzed six video-commercials produced between 2015 and 2021. The
study's theoretical framework consists of storytelling and narrative from a holistic
perspective, rhetoric with a focus on the three appeal forms ethos, pathos and logos, humor,

metacommunication, and the DotCool theory.

As a conclusion, we identified six stories about Oatly that together create the company’s core
story. Humor is widely used in the company's marketing communications to make the
argumentation more effortless. Furthermore, the rhetorical forms of appeal ethos and pathos
are used to create commitment and evoke emotions in the recipient. Oatly also uses
metacommunication to a large extent, mainly through the use of conflicting expectations and
paradoxes. The results of the study make it clear that Oatly’s use of rhetorical tools and
storytelling mainly takes place at a strategic level to communicate an overall brand story.
Storytelling can thus be seen as a strategic communication tool in the company's marketing

communication, where the video-commercials contribute to a strong and clear brand.



Innehallsférteckning

1. Inledning

2. Bakgrund
2.1 Oatly
2.2 Mjolkdebatten
2.3 Polarisering
2.4 Strategisk kommunikation
2.5 Varumarke
2.6 Corporate Social Responsibility
2.7 Utomvetenskaplig relevans

3. Tidigare forskning
3.1 Oatlys kommunikation
3.2 Varumarkeskommunikation
3.3 Storytelling som kommunikationsverktyg
3.4 Inomvetenskaplig relevans

4, Syfte och fragestallningar

5. Teoretiskt ramverk
51 Storytelling och narrativ teori
5.2 Retorik
5.2.1 Appellformer
52.2 Humor
5.3 Metakommunikation
5.4 DotCool

6. Metod
6.1 Val av metod
6.2 Metodkritik
6.3 Urval
6.4 Analysverktyg
6.5 Test av analysverktyg
6.6 Tillvdgagangssatt
6.7 Reflektion dver tillvagagangssatt

7. Analys och resultat
7.1 Berattelsen om Oatly som...
7.1.1 Det battre alternativet
7.1.2 Det reklamkritiska, okonventionella féretaget
7.1.3 Det innovativa men traditionella foretaget
7.1.4 Den valgorande organisationen
7.1.5 De medvetna aktivisterna

0 3 N a0 NP W ENN -

_I_l
= O

—r
W

14
14
15
15
16
18
19

20
20
20
22
22
25
26
27

28
28
28
30
32
33
34



7.1.6 Det familjara féretaget
7.2 Oatlys karnberattelse

8. Slutsats

9. Slutdiskussion
9.1 Forslag pa vidare forskning

Referenser
Material

Bilagor
Bilaga 1. The Storytelling Pyramid
Bilaga 2: The Four Elements of Storytelling
Bilaga 3: The Fairy-tale Model

36
37

40

43
45

46
53

54



1. Inledning

Berdttandet har spelat en fundamental roll for ménniskan i tusentals ar. Med hjilp av
berittelser representerar vi oss sjdlva och skapar mening av var omgivning. Storytelling ar
saledes inget nytt fenomen, utan snarare en nddvandighet for att vi ska kunna f6rstd och
anpassa oss till var omgivning. I dagens varumirkescentrerade samhille, med en méngd
foretag som siljer i princip identiska varor och tjanster, behdvs ndgot mer an att endast peka
pa fysiska kvalitéer for att fa ett varumaérke att sticka ut fran méngden. Anviandningen av
storytelling 1 foretags marknadskommunikation har darfor blivit allt vanligare, for att pé sa
satt skapa mening kring varumirket och det som sdljs. D4 storytelling dr ett utbrett och
vixande fenomen inom marknadskommunikation dr det relevant att undersdka hur det

anvénds i praktiken for att fa en storre forstaelse for dess mojligheter och begransningar.

Oatly ar ett foretag som tillverkar havreprodukter med syfte att vara ett alternativ till mjolk
och mjolkprodukter. Foretaget ar mycket framgangsrikt och flerfaldigt prisat for sin
nytdnkande, humoristiska och medvetna marknadskommunikation. Dértill har kommun-
ikationen ett starkt etiskt och politiskt fokus och prédglas av kontroversiella budskap.
Foretagets framgang och manga erkédnnanden 4r anledningen till att vi blev intresserade av att
titta ndrmare pa hur Oatly kommunicerar och vilka faktorer som kan tdnkas bidra till succén.
Specifikt &mnar denna studien att undersoka pé vilka sétt Oatly anvénder storytelling i sina
reklamfilmer, och huruvida det kan betraktas som ett retoriskt och strategiskt kommun-

ikationsverktyg.



2. Bakgrund

I detta avsnitt kommer en bakgrund for forskningsproblemet att redogdras for. Forst
introduceras Oatly som foretag, med en beskrivning av fOretaget och ett par viktiga
foretagshindelser som dr relevanta for kontext och for att forstd de omstindigheter som
foretagets kommunikation sker under. Sedan f6ljer en kortfattad beskrivning av hur mjolkens
position 1 det svenska samhillet har fordndrats samt den roll som Oatly spelat 1 mjolkdebatten
1 Sverige. Vi kommer sedan att introducera fyra begrepp som vi anser nddvandiga for att fa
en inledande forstdelse for studien och forskningsproblemet. Dessa begrepp ér polarisering,

strategisk kommunikation, varumdrke och Corporate Social Responsibility (CSR).

2.1 Oatly

Oatly dr en svensk livsmedelstillverkare som tillverkar och séljer havrebaserade produkter
som syftar till att vara ett hilsosamt och icke-animaliskt alternativ till mj6lk och
mjolkprodukter. Foretaget grundades pa 1990-talet och finns idag i fler 4n 20 ldnder 1 Europa
och Asien (Oatly, u.d.a). Under 2014 genomgick Oatly i samarbete med reklambyrén
Forsman & Bodenfors en rebranding av varumirket som resulterade i en o6kad upp-
marksamhet. Rebrandingen resulterade 1 en ny stark visuell identitet, en rad slagkraftiga och
kontroversiella budskap, flera Gulddgg och en fordubbling av forsiljningsintikterna pa sex

ménader, helt utan nya produktlanseringar (Forsman & Bodenfors, 2014).

Sedan 2014 har Oatlys marknadskommunikation haft ett starkt etiskt och politiskt fokus med

foljande overgripande mal:

“Oatly finns av en enda anledning: vi vill géra det enkelt for folk att dita och dricka sd

)

att de madr bra och samtidigt slipper oroa sig for att de tdr pa planetens resurser.’

(Oatly, u.a.)

Oatly dgs idag av bdde privata och kooperativa aktorer. Utdver grundare samt privata
individer och anstillda dgs Oatly idag av Verlinvest, China Resources, Industrifonden,
Blackstone Growth, Ostersjdstiftelsen, Orkila Capital och Rabo Corporate Investments
(Oatly, u.d.a). Oatlys &dgarskap har motts av kritik av konsumenter da man valt att ta in

investerarbolag med vérderingar som motstrider Oatlys virdegrund (Sorbring, 2019). Under



koncernen China Resources finns exempelvis ett foretag vid namn CR Ng Fung, som
bedriver djurslakt (CR Ng Fung, 2019). Ytterligare kritik riktades mot foretaget da man 2020
valde att ta in riskkapitalbolaget Blackstone i bolaget - en aktor vars affarer forknippas med
miljoforstoring och maénniskorattskrankningar. Beslutet har resulterat 1 manga besvikna

kunder och flera restauranger och caféer har valt att bojkotta Oatly (Pierrou, 2020).

2.2 Mjolkdebatten

Mjolk har en lang historia i den svenska matkulturen och har linge setts som en sjélvklarhet i
kosten. Det var framforallt under 1920-talet som den svenska mjolkkonsumtionen fick en
ordentlig knuff, dd mejerier gick tillsammans och bildade en forening for att informera om
mjolkens fordelar, sa kallad mjolkpropaganda, vilket kom att bli allméint vedertagen fakta
(ISOF, 2018). Pa senaste tiden har dock detta borjat ifrdgasittas och till foljd av en debatt om
djurrétts- och miljéfrdgor har komjolken fatt en fordndrad position i samhéllet (Bjorkbom &
Stenholtz, 2018; Sandblad, 2020). Vixtbaserade mjdlkalternativ sdsom Oatly har i och med
detta blivit allt populérare, vilket lett till att var femte svensk idag istédllet har vixtbaserad

mjolk i sitt kylskap (Valio, 2019).

Mejeribolag har anvént olika taktiker for att bemdta mjolkdebatten. Ett relevant foretag i
forhallande till Oatly dr Arla, som aktivt arbetat for att marknadsfora sin mjolk som det dkta
och traditionella valet. Arla har dirmed framstillt Oatly som ett uppmirksamhetssékande
plojforetag som natt framgéng endast pa grund av uppseendevickande reklam och inte for att
produkterna skapar nagot vérde. Dessa delade asikter om mjolk ligger till grund for en
reklamkampanjsstrid mellan de tvé foretagen, som lett till att foretagen har hamnat 1 en stark
konkurrenssituation 1 vilken bada foretagen har bidragit till en offentlig pajkastning. Detta har
ytterligare drivit pd debatten om mjolk och didrmed skapat en polarisering mellan de som

dricker komjo6lk och de som dricker véxtbaserad mjolk (Westin, 2019; Nilsson, 2019).

2.3 Polarisering

Polarisering kan definieras som “skdrpning av (politiska) motsdttningar” (Svensk Ordbok,
2009). Det ér ett begrepp som oftast anvinds inom politiken men som ocksé aterfinns inom
medielogiken dir det kan betraktas som en form av berittarteknik (Strombéack, 2009). Nér
méinniskor tar del av diskussioner tenderar de att anpassa sina &sikter och vilja den sida som

har det mest dvertygande argumentet (Sunstein, 2007). Ibland tas ocksé en viss position for



att man vill uppfattas pa ett visst sétt av andra. Niar man hor vad andra tycker, kommer vissa
att dndra sina asikter for att g& i linje med den mest dominerande asikten i omgivningen
(Ibid.). Begreppet kan kopplas till Alvessons och Spicers (2020) teori om att foretag idag
skapar sina konsumenter genom att skapa missndje. Mjdlkindustrin dr ett problem och
konsumenter erbjuds bli en del av I6sningen genom att kdpa Oatlys produkter. Polarisering ar
ett anvindbart begrepp 1 analysen for att forstd hur Oatly skapar sina konsumenter genom att

skapa polarisering — ett vi och dem — i mjolkdebatten.

2.4 Strategisk kommunikation

Strategi innebér en langsiktig och dversiktlig plan for att uppna ett definierat mal (Falkheimer
& Heide, 2007:38). Strategisk kommunikation kan med denna utgdngspunkt definieras som
medveten kommunikation med syfte att uppnd Svergripande verksamhetsmél (Falkheimer &
Heide, 2014). Det handlar siledes om att all kommunikation ska vara genomtidnkt och ses
som en del av en storre plan samtidigt som organisationsmaélen tas i beaktning (Falkheimer &
Heide, 2007). Pa senaste tiden har strategisk kommunikation kommit till att bli ndrmare
institutionaliserad d& anvéndningen av kommunikationsformen har blivit allt mer utbredd i
alla olika typer av organisationer (Fredriksson & Pallas, 2011). Strategisk kommunikation &r
relevant for denna studien dd den dmnar att undersoka huruvida Oatlys anvindning av

storytelling kan ses som ett strategiskt kommunikationsverktyg.

2.5 Varumarke

Varumérken kan ses som kulturella meningsbérare, vilka bygger pd idén om konsumtions-
samhillet. Varumirken &r mer bestéindiga dn enskilda fysiska produkter och tjénster, som létt
kan bytas ut trots att varumairket finns kvar. I huvudsak ar varumérken immateriella di de
bygger pa idéer, viarderingar och berittelser (Olausson, 2009). Begreppet varumirkes-
kommunikation, eller branding, innebédr processen kring att differentiera och positionera ett
varumirke gentemot andra med hjilp av kommunikation (Waraas, 2008). Alla typer av
organisationer lagger idag ner mycket resurser pad varumirkesbyggande arbete da ett starkt
varumirke inte bara innebédr en framgang pa marknaden eller i samhéllet, utan ocksd en
sikerhet for en organisation d& immateriella viarden, sdsom relationer och associationer, &r
mycket svarare att kopiera dn produkter och tjinster (Falkheimer & Heide, 2007). Da

foreliggande studie kretsar kring varuméirket Oatly dr varumirke ett centralt begrepp.



2.6 Corporate Social Responsibility

Begreppet Corporate Social Responsibility (CSR) grundar sig 1 idén om att ett foretag tar ett
ansvar for hur deras verksamhet paverkar samhillet ur ett ekonomiskt, socialt och
miljoméssigt perspektiv. Under de senaste decennierna har CSR-arbetet blivit en central del i
foretags utvecklingsarbete da det framjar foretags trovirdighet och legitimitet (Grafstrom
m.fl., 2008). P4 grund av den teknologiska utvecklingen har konsumenterna tillgang till mer
lattillgédnglig information vilket bland annat innebér att de fatt en storre insikt i foretags
héllbara agerande. Detta stéller i sin tur hogre krav pa att foretagen tar sitt samhéllsansvar
samt att de frivilligt redovisar sitt arbete med etiska, miljoméssiga och sociala omraden for
sina intressenter (Hartmann, 2011; Maloni & Brown, 2006). Oatly &r ett vardedrivet foretag
med ett starkt héllbarhetsfokus, varfor CSR ér ett hogst relevant begrepp 1 analysen av Oatlys

kommunikation.

2.7 Utomvetenskaplig relevans

Oatly ir ett livsmedelsforetag med en tydlig virdegrund som alla kommunikativa budskap
tycks vila pa, ndmligen att mojliggora och forenkla en hallbar livsmedelskonsumtion med
hjidlp av deras veganska och havrebaserade produkter (Oatly, u.ad.a). Foretaget dr dessutom
mycket framgangsrikt och flerfaldigt prisat for sin nytdnkande, humoristiska och medvetna
marknadskommunikation (Forsman & Bodenfors, 2014; Franklin-Wallis, 2019; Guldigget,
2021; Statista, 2020). Det finns dirmed en samhéllelig relevans i att undersoka nédrmare hur
Oatly kommunicerar och vilka berittelser som formedlas, och ddrmed undersoka vilka
faktorer som kan tidnkas bidra till Oatlys succé. Detta kan bidra med virdefull kunskap till
hela kommunikationsbranschen om hur storytelling kan anvédndas som ett retoriskt och

strategiskt kommunikationsverktyg.

Vi lever i ett varumarkessamhille, ddr varumérken 1 allt hdgre grad har kommit att styra och
paverka véra val. Varumirken innehar immateriella virden och varumaérkesrelationer har allt
mer kommit att bli kulturella kontexter som paverkar var vardag, identitet och relationer
(Falkheimer & Heide, 2017; Banet-Weiser, 2012). Samtidigt som det kan anses vara ett
faktum att varumérken - och 1 forlingningen organisationer - paverkar och styr vara
vardagliga val, kan man se en allt 6kande konsumentmedvetenhet med skepsis gentemot
reklam med syftet att styra oss i den riktning som gynnar organisationernas egen agenda.

Detta dr ndgot som har resulterat i att organisationer hittar sétt att paverka oss pé ett mindre



uppenbart sitt, vilket kan anses vara icke-transparent. Exempel pa detta dr native marketing
som &dr en marknadsforingstaktik som &r framtagen for att minska det obehag som méanniskor
kan uppleva pa grund av pétringande avbrott i 6vrigt innehall, samt for att 6ka manniskors
engagemang 1 marknadskommunikationen (Campbell & Marks, 2015; Lee m.fl., 2016). For
att gora detta utformar man reklamen pa ett sétt si att den smalter in i det omgivande
innehallet. Taktiken har blivit allt vanligare att anvdnda, men vécker ocksd oro bland
tillsynsmyndigheter savél som hos allmdnheten da denna form av reklam anses vilseledande
och ofta svar att urskilja for konsumenter (Campbell & Marks, 2015). Samhéllets 6kade krav
pa att reklam ska vara transparent, och det faktum att foretag forsoker hitta mindre uppenbara
marknadsforingstaktiker, har inneburit ett 6kat antal anmélningar till reklamombudsmannen
om vilseledande reklam och en hirdare granskning (Reklamombudsmannen, u.d.). Oatlys
reklamfilm &r ett exempel pa hur marknadskommunikation idag tar nya former med hjilp av
exempelvis storytelling. Detta kan tdnkas resultera i en problematik dd méanniskor far svéarare
att identifiera budskapen for vad de &r: reklam med syfte att overtyga. Vi ser dérfor ett
samhilleligt virde i att granska hur en kommunikativt framgéngsrik organisation som Oatly
lyckats skapa en stark varumdirkesberittelse. Detta for att ge konsumenter en djupare
forstaelse for och insyn i de nya strategiska metoder och kommunikationsverktyg som

anvénds for att dvertala dem, och dédrmed skapa forutséttningar for medvetna beslut.



3. Tidigare forskning

I foreliggande avsnitt presenteras forst tidigare forskning kring Oatlys kommunikation i
synnerhet, foljt av olika perspektiv pa varumérkeskommunikation i allmanhet. Dérefter f6ljer
en redogorelse for tidigare forskning om storytelling som kommunikationsverktyg. Den
tidigare forskning som presenteras ligger vidare till grund for studiens inomvetenskapliga

relevans samt dess syfte och fragestéllningar, vilka foljer i nastkommande avsnitt.

3.1 Oatlys kommunikation

Tidigare studentuppsatser har undersokt Oatlys kommunikationsstrategier i reklamfilm ur ett
semiotiskt och retoriskt perspektiv. En strategi som pdvisats i reklamfilmer som analyserats ar
den starka argumentationen man for dér man positionerar sig som ett nytt och béttre alternativ
till mjolk. Oatly har visat sig anvidnda sig av en offensiv argumentation i sina reklamfilmer
diar mjolkens position 1 samhéllet starkt ifragasétts vilket visar att foretaget arbetar med sin
CSR-kommunikation och att de tar ett tydligt etiskt ansvar. Foretaget viljer att belysa
mjolkens brister 1 stéllet for att framhéva fordelarna med sin egen produkt och skapar en
polarisering bland konsumenterna ddr mjolkdrickare stélls i relation till de som viljer
havredryck. Genom att appellera till mottagaren med hjilp av varumirkesstdarkande argument
som ifragasdtter mjolken och dess miljopaverkan blir det implicit forstatt att havredrycken ar
det enda rétta alternativet for den miljomedvetna konsumenten. Foretaget uppmanar séledes
inte till ndgon direkt konsumtion, utan arbetar strategiskt for att skapa en tillhorighet mellan
konsumenten och havredrycken 1 ett livsstilssammanhang (Gustafsson & Ingvarsson, 2019;

Ellman, 2019).

Olausson och Svensson (2017) har undersokt hur Oatly anvénder de retoriska appellformerna
1 en specifik kampanj. Resultaten visar att Oatly anvidnder appellformerna 1 olika utstrack-
ning, varav pathos dr den mest dterkommande. Logosargument anvénds i enstaka fall nér
Oatly med hjdlp av fakta och logiska resonemang riktar sig till fornuftet hos mottagaren.
Ethos anvinds négot mer, till exempel i reklamfilmer dér Oatlys VD é&r huvudaktdr, vilket
mélar upp Oatly som ett trovirdigt och minskligt foretag. Aven Einarsson (2016) har
analyserat Oatlys retorik med fokus pa ethosappellerande kvaliteter. Resultaten visar att Oatly
kommunicerar som en icke-vinstdrivande miljoorganisation, i en kamp mot storféretag inom

mjolkindustrin. Budskapet som Oatly formedlar dr att foretaget inte dr som andra vinst-



drivande foretag, utan en organisation som gor gott, vilket &r ethosargument som bidrar med

en hog trovérdighet (ibid).

Det finns dven studier som undersokt ytterligare vilka berittelser som formedlas 1 Oatlys
kommunikation och vad de innebér for varumirket och dess konsumenter. Ledin och Machin
(2020) menar att den huvudsakliga berittelsen som &terfinns i1 Oatlys marknads-
kommunikation dr den om Oatly som ett lekfullt och simpelt foretag med begrinsade
resurser, som bidrar med nigot nytt och unikt. Forfattarna menar att Oatly portritteras som en
underdog som gor revolt mot eliten genom att gora parodi av reklamkonceptet och
konsumtionssamhallet, men ocksd sig sjdlva pd ett medvetet sétt. Palmqvist (2018) har
undersokt Oatlys stéllning som ett underdog-varumérke utifran ett narrativt perspektiv och
menar att deras huvudsakliga kommunikationsstrategi dr att utmana rddande marknads-
normer, samtidigt som de &ndd anvidnder traditionell marknadsforing for att na sina
maélgrupper. Vidare menar Palmqvist att bilden av Oatly som en underdog skapas genom att

foretaget positionerar sig sjdlva som de goda och deras konkurrenter som de onda.

Ledin och Machin (2020) argumenterar i sin studie for att konsumenter koper Oatlys
produkter som en form av aktivism och att s kallad etisk shopping dédrmed ersitter “dkta”
politisk aktivism. Vidare visar studien att Oatly inte specifikt gar in pad detaljer till de
socio-politiska fragor de star for eller hur dessa ska l6sas. Istillet kommuniceras en stindig
kamp, dar Oatly portrétteras som en oskyldig aktér som med hjdlp av metakommunikation
gor parodi av reklamkonceptet och sina egna reklaminsatser. Oatlys marknadskommunikation
ar saledes bdde humoristisk och politisk, och aktivismen som speglas blir ddrmed rolig och
enkel. Oatly uppmanar konsumenter att gd med i kampen som de sjilva speglar och den som

koper Oatlys produkter kan ddirmed kénna att den gor nagot moraliskt och etiskt bra (ibid).

3.2 Varumarkeskommunikation

Det rader idag konsensus bland manga forskare kring de symboliska virden som finns
kopplade till konsumtion och varumirken. Det finns en inbyggd mening i varumérken och
produkter och vi koper inte enbart saker for vad de dr utan ocksé vad de star for och pé sa sitt
uppna eller uppritthalla en sjalvbild och grupptillhorighet (Hatch & Schultz 2008). Sarah
Banet-Weiser (2012) menar att branding har kommit att bli ett kulturellt fenomen snarare dn

den ekonomiska strategi och verktyg som det historiskt forstitts som. Hon bendmner



fenomenet varumdrkeskulturer, diar varumairkesrelationer allt mer har kommit att bli
kulturella kontexter som paverkar vir vardag, identitet och relationer. Hon menar vidare att
varumérken i sjilva verket kan betraktas som en berittelse som formedlas till konsu- menter.
Nar berittelsen ar framgéngsrik resulterar den 1 mer dn bara identifikation med den materiella
produkten. Den skapar en varumérkeskontext kring vilken individer skapar sina egna
beréttelser, dir de positionerar sig sjdlva som den centrala karaktiren i varumérkets narrativ:
“jag dr en Mac-anvindare” eller “jag dricker Coca-Cola, inte Pepsi” (ibid). Det senare
exemplet indikerar att dven avstidndstagandet fran ett varumirke dr en positionering, en
indikation som bestyrks av Holger och Holmberg (2002) som framhéver att det konsumenten

véljer bort lika mycket speglar dennes identitet som vad konsumenten faktiskt viljer.

Meningsskapande ér ett begrepp som kan relateras till branding, dd relationen ménniskor har
till varumarken innebdr en meningsskapande process (Hatch & Schultz, 2008). Ligas och
Cotte (1999) menar att det finns tre kontexter for meningsskapande kring varumérken:
marknadsforingskontexten, den sociala kontexten samt den individuella kontexten. I
marknadsforingskontexten skapas mening kring varumaérket utifran de budskap som aterfinns
1 varumérkets marknadsforing. I den sociala kontexten sitts marknadsforingens budskap i en
samhiéllskontext, och hér tillges ocksd varumérken ett universellt symboliskt virde. Slutligen
sker meningsskapande kring varumérken i den individuella kontexten genom att varumirket

relateras till ens egen identitet och specifika livssituation (ibid).

Amnet har kommit att bli allt mer aktuellt senare &r dven inom populérvetenskaplig litteratur.
Asp och Quartz (2015) menar att dagens konsumtionssamhille i sjdlva verket drivs av ett
statussystem diar ménniskor har ett behov av att uttrycka social tillhdrighet och status genom
sin konsumtion. Alvesson och Spicer (2020) skriver om sa kallad mdrkes- fetischism och
menar att manniskor idag &r s beroende av varumirken att detaljer om specifika produkter,
sasom pris och funktionalitet, &r underordnade. Skillnader mellan olika varumérken dverdrivs
darfor for att gora det enklare for konsumenter att orientera sig bland i princip identiska varor.
Forfattarna menar att det ofta dr “en fraga om 10 procent skillnad i innehdll och 100 procent

skillnad i pris” (ibid:181).



3.3 Storytelling som kommunikationsverktyg

Storytelling som kommunikationsverktyg kom till Sverige under 1990-talet och kan anvédndas
inom olika omraden och sammanhang, bade for att kommunicera enskilda berittelser i
specifika kommunikationsinsatser och for att kommunicera en dvergripande identitet kring ett
varumirke eller organisation (Dennisdotter och Axenbrant, 2008). Storytelling &r ett effektivt
kommunikationsverktyg som kan anvindas for att méala upp en onskad bild av ett foretag och
pa sa vis framf6ra en vision for att underhalla, styrka eller skapa emotionella relationer med
konsumenter (Banaszynski, 2002). Enligt Baker och Boyle (2009) kan storytelling né
konsumenter pa en mer emotionell nivd 1 forhallande till traditionell marknadskommun-
ikation d& minniskor skapar mening for produkter och varumirken genom berittelser, och
representerar sig sjdlva med hjélp av historier. Vidare argumenterar Crystal och Herskovits
(2010) for hur emotionella aspekter har blivit en allt viktigare del inom kommunikations-
arbete da det dr utifran dessa aspekter som konsumenten tar rationella beslut. Dennisdotter
och Axenbrant (2008) papekar att berdttande i form av storytelling kan formedla mer
information till en konsument jimfort med fakta som presenteras. Maldr m.fl. (2011)
bekriftar detta och argumenterar vidare for hur varumaérkets emotionella attribut, exempelvis
beréttelser och symboler, skapar viktiga konkurrensfordelar pd marknaden da det kan skapa
betydelsefull mening for konsumenten. Bierman (2010) diskuterar hur storytelling kan framja
det kinsloméssiga engagemanget hos konsumenter och understryker vikten av att som

varumérke formedla utmérkande berittelser for att sticka ut ur mangden.

Storytelling har tydliga rotter i narrativ teori men ar idag ett begrepp som forknippas med
marknadskommunikation snarare &n traditionella sagor och berittelser. Det dr ett etablerat
verktyg inom kommunikationsbranschen, samtidigt som en entydig definition av begreppet
saknas. Kommunikationsstrategerna Fog m.fl. (2010) gor i boken Storytelling: Branding in
practice ett forsok till att bredda begreppet till att innefatta tva nivaer: den operationella och
den strategiska. Forfattarna gor en distinktion mellan storytelling som varumaérket - det vill
sdga den Overgripande berittelsen - och som kommunikationsverktyg. Den storytelling som
sker pd en operationell nivd bidrar med meningsskapande kring ett varumirke och kan
ddrmed ses som byggstenar till varuméarkesarbetet. P4 samma sitt bidrar varumirket med att
satta de enskilda beréttelserna 1 en kontext och skapa en enhetlig beréttelse. Enligt Fog m.fl.

(2010) bor foretag anvdnda béda nivaer av storytelling for en effektiv strategisk
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kommunikation. De tvd nivderna av storytelling illustreras i den for studien anpassade

modellen nedan. Se bilaga 1 for originalmodellen.

Figur 1: Fogs m.fl. (2010) storytelling-pyramid, anpassad till studiens syfte

Strategisk niva
(varumiirket)
Foretagets dvergnpande
berittelse

Operationell nivd (kommunikationsverktyg)

Enskilda berittelser som anvinds fir att kommunicera
den dvergripande berfttelsen. Kan till exempel
anvindas 1 reklam.

3.4 Inomvetenskaplig relevans

Det finns flera studier som undersoker hur Oatlys reklam &r utformad och vilka retoriska
argumentationer som fors (Ellman, 2019; Gustafsson & Ingvarsson, 2019; Ledin & Machin,
2020; Olausson & Svensson, 2017; Palmqvist, 2018). Daremot saknas det tidigare forskning
om pd vilka sitt Oatly anvinder specifikt storytelling som ett retoriskt och strategiskt
kommunikationsverktyg i sin marknadskommunikation, vilket skulle kunna ge en storre bild
av vilka faktorer som bidrar till en framgangsrik kommunikation. De enskilda beréttelser som
finns inom ett varumirke ligger till grund for det Overgripande varumirket. Att analysera
storytelling pd bide en operationell och strategisk niva kan sdledes bidra med ny kunskap till
forskningsfélten strategisk kommunikation och medie- och kommunikationsvetenskap om

hur storytelling kan ses som ett retoriskt och strategiskt kommunikationsverktyg.

Att storytelling och anviandandet av narrativ dr framgangsrika metoder for beréttande pa en

operationell nivd har tidigare pavisats (Fisher, 1984; Fog m.fl., 2010). Det har ocksa
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framhévts att verktyget kan anvidndas pd en Overgripande strategisk niva for att bygga en
varumérkesberittelse (Fog m.fl. 2010). Detta omride &r dock relativt outforskat och framfor

allt i en svensk kontext, vilket &r en lucka som den hir studien d&mnar att fylla.
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4. Syfte och fragestallningar

Syftet med denna studie dr att undersdka péd vilka sitt foretaget Oatly anvinder sig av
storytelling 1 sin audiovisuella kommunikation samt vilken dvergripande kirnberittelse om
foretaget som skapas. Studien dmnar ocksd att svara pa huruvida Oatlys anvdndning av
storytelling kan betraktas som ett retoriskt och strategiskt kommunikationsverktyg i fore-

tagets marknadskommunikation.

For att besvara studiens syfte har foljande empiriska fragestéllningar formulerats:
1. Hur anvdnds storytelling i Oatlys reklamfilmer?
2. Hur anvdnds de retoriska appellformerna, humor och metakommunikation i Oatlys
reklamfilmer?
3. Vilken overgripande kdrnberidttelse om Oatly skapas genom Oatlys reklamfilmer?
4. Kan Oatlys anvindning av storytelling betraktas som ett strategiskt kommunikations-

verktyg och i sd fall, pd vilket scitt?
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5. Teoretiskt ramverk

I detta avsnitt presenteras det teoretiska ramverk som studien utgér ifrdn. Forst presenteras
storytelling och narrativ utifrdn ett holistiskt perspektiv. Dédrefter ges en redogdrelse for
studiens retoriska utgangspunkt, med fokus pa de tre appellformerna och humor. Vidare ges
en kort redogdrelse for tre typer av metakommunikation som Oatly anvénder i sin reklam och
hur de kommer till uttryck. Slutligen presenteras den populédrvetenskapliga teorin DotCool,
som pekar pa att foretag forsoker framstilla sig sjdlva som coola for att skapa mening och
vara atradvdrda for konsumenter. De teorier som presenteras i detta avsnitt amnar vidare att ge

en forklaring till de resultat som finnes under analysen.

5.1 Storytelling och narrativ teori

Denna studie kommer att utgd fran ett holistiskt perspektiv pa storytelling for att pa sa sétt
kunna identifiera och analysera de Overgripande berittelser som formedlas 1 Oatlys
kommunikation. Storytelling kan beskrivas som “interpretive devices, through which people
represent themselves, both to themselves and to others” (Lawler, 2002:243). Vi ser idag hur
“ménniskor” i citatet d&ven kan bytas ut till organisationer och foretag, som i stor utstrackning
anvander storytelling for att bygga sitt varuméirke, reproducera sin identitet och pa si vis
representera sig sjdlva genom berittelser. Vi argumenterar i denna studien for att storytelling
med fordel kan anvindas som ett strategiskt kommunikationsverktyg. Studien utgér fran en
vid definition av storytelling som syftar till bdde enskilda berittelser, exempelvis
reklamfilmer, liksom mer Gvergripande beriéttelser, exempelvis varumirken. Detta grundar vi
1 att varje enskild beréttelse som en organisation formedlar inte star for sig sjdlv, utan ocksa ar

en del av en storre helhet.

Storytelling ar ett kommunikationsverktyg som kan anvindas for att griva fram de autentiska
beridttelserna som finns djupt inom varje foretag, vilket tydliggor foretagets kultur och
varumérkesgrund (Fog m.fl., 2010). Att kommunicera med hjdlp av berittelser &r ett effektivt
sétt att skapa mening for mottagaren, dd minniskor i hog grad anvidnder berittelser for att
forstd och anpassa sig till sin omvirld. Storytelling &r nira relaterat till branding och kan
forstds som det medel som anvéinds for att kommunicera ett varumérke och ddrmed formedla

en viss image eller overgripande beréttelse (ibid).
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Narrativ teori handlar om beréttelsens fundamentala roll i meningsskapande. Kommun-
ikationsforskaren Walter Fisher har spelat en viktig roll i utvecklingen av den moderna
narrativa teorin och argumenterar for ett narrativt paradigm, det vill séga ett grundantagande
att ménniskor anvinder berittelser for att skapa mening av sin omvirld. Detta gr emot den
inom vetenskapen traditionella synen pa méanniskan som en rationell varelse och Fisher
skriver snarare om den kommunikativa ménniskan homo narrans. Fisher menar att all
kommunikation har ett narrativ, &ven om den inte uppfyller traditionella krav for beréttelser
(Fisher, 1984). Ett sadant holistiskt synsétt pa storytelling ar fordelaktigt, da begreppet kan
anses innefatta bade ett strategiskt varumérkeskoncept, liksom ett operationellt
kommunikationsverktyg (Fog m.fl., 2010:52-55). Foreliggande studie utgar frin en sddan

bred syn pa narrativ och storytelling, for att sdledes kunna analysera denna mer pa djupet.

5.2 Retorik

Foreliggande studie har en retorisk utgdngspunkt da retorik i hog grad ér relevant vid analys
av berittelser och argumentation. Vigse (2018:1320) argumenterar for att retoriska koncept
“can be employed when analyzing specific texts in order to evaluate their effects and
direction in relation to the goals of the sender”. Séledes d&mnar sig en retorikanalys val for att

analysera Oatlys anvéndning av storytelling ur ett strategiskt perspektiv.

5.2.1 Appellformer
Den retoriska teorin bygger frimst pa de tre appellformerna ethos, pathos och logos som
handlar om hur talaren appellerar till sin publik (Higgins & Walker, 2012). Nedan kommer

dessa beskrivas kort.

Ethos

Ethos handlar om att avsdndaren anvéinder sig av sin karaktér och personlighet for att skapa
trovardighet. Hur pélitlig, kompetent och genuin avsidndaren upplevs paverkar vilket
fortroende mottagaren far. Enligt Aristoteles kan en avsidndare skapa ett stark ethos genom att
inneha tre huvudsakliga egenskaper: god karaktir, sunt fornuft och vilvilja. Det dr inte
ovanligt att foretag skapar sig ett starkt personligt ethos genom att 14ta antingen en pahittad

eller verklig person representera foretaget och dess varderingar (Mral m.fl., 2016).
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Pathos

Pathos handlar om hur en avsidndare berér ménniskor och paverkar deras kénslor. Syftet med
att anvédnda sig av pathosargument i sin kommunikation &r ofta att vicka kinslor som skapar
engagemang hos mottagaren. Inom marknadsféring och kommunikation dr det vanligt att
arbeta med pathosargument for att skapa kinslor av hopp eller fruktan hos sin publik. Ett
vanligt sétt att gora detta pad dr genom att mala upp bilder av ndgot som mottagaren kan
tankas frukta, exempelvis ett forsdmrat klimat, for att sedan erbjuda en 16sning pa problemet
for att ge mottagaren hopp om framtiden, exempelvis en miljovanlig havredryck (Mral m.fl.,

2016).

Logos

Logos syftar till att Gvertyga med hjilp av rationella argument, logiskt resonemang, fakta och
studier. En logos-argumentation dr ofta uppbyggd genom att avsidndaren har en tes, det vill
sdga nagot som man vill overtyga om. Vidare presenteras argument som talar for varfor
mottagaren ska acceptera tesen. Dérefter ldgger avsdndaren fram bevis som visar att
argumenten stimmer. Nir man som avsdndare anvédnder sig av logos i sin argumentation ar
det av stor vikt att anpassa sig efter publikens forkunskaper, ndgot som kan vara svért nér

man riktar sig till en stor och bred publik (Mral m.fl., 2016).

5.2.2 Humor
Humor ér ett relevant retoriskt verktyg att analysera i var studie da Oatly i hog grad anviander
sig av humor i sin kommunikation. Att applicera teorier som behandlar humor under analysen

kan dérfor ge en djupare forstaelse for &mnet.

5.2.2.1 Humorteorier

Det finns flera teorier kring humor dir de mest etablerade ar overldgsen humor, inkongruent
humor och forlosande humor (Lynch, 2002; Meyers, 2000). Overligsen humor ir forknippad
med att skratta 4t ndgons brister eller otillrdckligheter (Lynch, 2002). Humorn ar forlgjligande
och pekar ut ndgot som fel och kan anvédndas for att kontrollera de som bryter mot normer
genom att skratta 4t dem. Overldgsen humor sker dven nir en avsindare skimtar om sig
sjdlv/pa sin egen bekostnad och kan anvéndas for att skapa samhorighet med mottagaren, ena
en grupp eller kritisera motstdnd (Meyers, 2000). Férlosande humor anvinds i1 syfte att

minska stress eller spanningar hos en individ/mottagare (Lynch, 2002). Denna typ av humor
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passar bra ndr man talar om ett kontroversiellt &mne och man vill avvirja en eventuell stel
stimning (Meyers, 2000). Inkongruent humor betyder bristande Gverens- stimmelse. Enligt
denna humorteori skapas humor nir nigot inte stimmer 6verens med forvantningar och sker
exempelvis ndr monster bryts eller genom skidmt med irrationella, paradoxala eller oldmpliga
element (Lynch, 2002). Inkongruent humor passar i situationer dir syftet &r att skapa nya

perspektiv eller synsitt (Meyers, 2000).

7.2.2.2 Humorns retoriska funktioner

For att forklara humorns effekt och for att kunna forstd hur humorn samspelar med andra
retoriska grepp har Meyer (2000) utvecklat fyra teorier om humorns retoriska funktioner i
relation till Gverldgsen, inkongruent och forlosande humor. Dessa ar identifikation,

fortydligande, patvinga samt differentiering.

Tabell 1. Meyers (2020) humorteorier med motsvarande retoriska funktioner

Humorteori Humorfunktion
Forlosande Identifikation
Inkongruens Fortydligande
Difterentiering
Overlidgsen Identifikation
Pétvinga
Differentiering

Identifikation har funktionen att 6ka avsdndarens trovirdighet genom att fordjupa relationen
mellan avsidndare och publik. I sammankoppling med fériésande humor sker det nir en
avsindare anvinder humor i syfte att sldppa pa spanningar. I kombination med overligsen
humor sker identifikation ndr mottagaren kénner sig overldgsen och hamnar i mer jamlik
relation till avsdndaren. Humor som fungerar for att minska spianningar alternativt som gor att
mottagaren kdnner en samhdrighet med avsdndaren fungerar identitetsskapande eftersom

mottagaren kan identifiera sig med avsédndaren ndr de “skrattar tillsammans” (Meyers, 2000).

Den fortydligande humorfunktionen anviands for att fortydliga sociala forvédntningarna
relaterade till ett &mne 1 de situationer da en mottagare/publik till viss del dr bekant med ett
amne. Fortydligande 1 kombination med inkongruent humor far ett innehall att bli tydligare

eller mer minnesvirt. Ett roligt talesdtt, en fras eller en kort anekdot &r lattare for en
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mottagare att komma ihdg och kan fungera for att fortydliga ett &mne eller fOrstirka en
avsdndarens position. Humoristiska budskap anvédnds ofta for att uttrycka ett synsétt pa ett
mer kreativt sétt, vilket kan fa budskapet att upplevas som ovintat och inkongruent (Meyers,

2000).

Pdtvinga dr en humorfunktion med syfte att ldra ut, eller tvinga p4, sociala normer. Genom
att anvdnda dverldgsen humor nir normer inte foljs kan det skdmtas om nigons/en grupps
bristande kunskap inom ett specifikt omrdde. Den pdtvingande funktionen anvénder alltsa
humor for att rdtta ménniskor som bryter mot normer eller som anses ha bristande kunskap

inom ett &mne (Meyers, 2000).

Differentiering sker exempelvis nir en anvindare anvdnder humor for att sarskilja sig fran en
motstdndare, en annan asikt eller for att skilja avsdndarens malgrupp fran en annan grupp av
ménniskor. Avsidndaren mélar upp sig som Overldgsen i forhéllande till ndgon eller ndgot
annat. Differentiering kan dven ske genom att en avsidndare skdmtar om sig sjdlv/sin grupp
genom att skimta om ett beteende eller ett &mne som hen/gruppen kritiserats for av andra.
Sjélvinsikten som avsidndaren signalerar skapar en identitetsskapande process nir gruppen
enas mot kritiken. Humor och identifiering har siledes en form av dualistisk funktion dér
gemenskap kan skapas bdde genom en identifiering av vi:et och nir man differentierar sig

fran “de andra” (Meyers, 2000).

5.3 Metakommunikation

Metakommunikation kan definieras som kommunikation om kommunikation, men begreppet
innefattar ocksa all sekundidr kommunikation sdsom tonfall och gester (Bateson & Ruesch,
1951). Ledin och Machin (2020) argumenterar for att Oatly anvénder tre olika typer av
metakommunikation i sin kommunikation. Den fOrsta typen ar sprdklekar, vilken anvinds i
bland annat slogans och rubriker och tas 1 uttryck genom till exempel allitterationer och
felstavningar. Den andra typen av metakommunikation kallar forfattarna for motstridiga
forvintningar, vilken handlar om att man antyder att det finns en opposition till det som
kommuniceras. Slutligen anvdnder Oatly sig av paradoxer, vilka till exempel kommer till
uttryck ndr foretaget séger att deras reklam inte &r reklam, vilket dr en logisk motsigelse.
Anvindningen av denna typen av metakommunikation malar upp Oatly som unika, d& de

marknadsfor sina produkter péd ett okonventionellt sitt (ibid). D& Oatly anvéinder
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metakommunikation i en hog grad blir det intressant att pa ett djupare plan undersdka hur

denna typ av kommunikation kommer till uttryck och vilken roll den spelar i reklamfilmerna.

Tabell 2. Ledin & Machins (2020) identifierade metakommunikationstyper samt uttryck

i Oatlys kommunikation

Metakommunikationstyp Uttryck
Spraklek Allitterationer och felstavningar
Motstridiga forvantningar Negationer och motstandsmarkorer
Paradox Logisk motségelse

5.4 DotCool

DotCool dr en anviandbar teori for att visa pd de kulturella ramar som Oatlys
marknadskommunikation existerar inom. Begreppet myntades av Asp och Quartz (2015) och
bygger pa att det idag finns en internetdriven kultur dir det som dr coolt och okonventionellt
ar det som vérderas. Forfattarna menar att viarden som “rebellism” och hypermaskulinitet som
under 1950-talet ansdgs vara coolt, idag har bytts ut mot vdrden som genuinitet,
sjalvstandighet och en hogre grad av etik. Teorin menar, likt teorier kring meningsskapande
kring varumirken, att de sociala virderingar som finns i samhillet paverkar konsumenters
val. I stillet for problematisera detta, menar dock Asp och Quartz (2015) att jakten pa
“coolhet” leder till en bittre virld. 1 takt med att samhéllet och dess virderingar fordndras,
behover ocksa vara individuella varderingar fordndras for att uppritthalla social status 1 den
samtid vi lever i. Att vara en medveten och ansvarstagande konsument &r idag

efterstravansvért och ger status — det &r coolt.

Virt att podngtera dr att Asp och Quartz (2015) teori om DotCool faller under den
populdrvetenskapliga litteraturen och den é&r sédledes inte en etablerad teori inom
MKV-forskningen. Vi anser att 4nd4 att teorin om DotCool &r anvdndbar for att visa pa den
kontext och malgrupp som Oatlys marknadskommunikation forhéller sig, aven om den inte

innehar samma vetenskapliga tyngd som resterande teorier i det teoretiska ramverket.
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6. Metod

6.1 Val av metod

Vi kommer att géra en kvalitativ innehéllsanalys for att analysera véart fall mer pd djupet. En
kvalitativ innehéllsanalys handlar om att ta fram det vdsentliga innehallet fran savél delar
som helheten 1 en text och sétta det i en storre kontext. Vi utgar dirmed fran antagandet att
summan av textens olika delar inte dr detsamma som textens helhet och att en text darfor bor
analyseras 1 detalj (Esaiasson m.fl., 2012). Den specifika metod som vi &mnar att anvénda dr
kritisk retorikanalys. I en kritisk retorikanalys fokuserar man pa det persuasiva i kom-
munikationen; det overtygande i talhandlingar och appeller till mottagaren med syfte att
dndra en etablerad &sikt eller vérldsbild (Mral et. al., 2016). Den kritiska retorikanalysen
passar saledes vil for studiens syfte dir vi dmnar undersoka om, och isafall hur, Oatly
anvander sig av storytelling for att Overtyga sina mottagare genom kommunikation. Vidare ar
retorisk analys en passande metod d& den &r kritiskt ifrdgasittande och syftar till att besvara
frdgor om varfor en text ser ut som den gor och pa vilket sétt avsidndaren vill paverka
mottagaren, vilket gér vl 1 linje med studiens syfte (Vigse, 2019). Vidare kommer studien
utgd frén analysverktygen retorisk analys, samt en anpassad modell av Fogs m.fl. (2010) fyra

element av storytelling applicerad pa deras storytelling-pyramid.

6.2 Metodkritik

P& grund av det svéra dversdttningsproblemet mellan empiri och teori dr det dr inte ovanligt
att kvalitativa studier fér kritik fOr att sakna en hog grad av reliabilitet och validitet. En studie
med en hog grad av validitet har god Overensstimmelse mellan teoretiska definitioner och
operationella indikatorer. Hog reliabilitet innebar att studien bygger pé relevant information
samt att den saknar systematiska fel. God resultatvaliditet &r ett resultat av hog
begreppsvaliditet i kombination med hog reliabilitet. D& detta dr en beskrivande studie med
beskrivande slutsatser dr den interna validiteten densamma som resultatvaliditeten (Esaiasson
m.fl., 2012). Att de teoretiska definitionerna i studiens teoretiska ramverk anvinds pa ratt sitt
under analysens genomforande blir saledes avgorande for studiens validitet. For att inneha en
god begreppsvaliditet och trovirdighet har vi varit noga med att se till att storytelling och
narrativ teori, samt retoriken och dess begrepp, operationaliseras pa ett korrekt och
konsekvent sitt under genomforandet av studien. Eftersom vi har anvédnt oss av kritisk
retorikanalys sd kan det dock ha uppstatt systematiska fel kring tolkningen av olika uttryck

och begrepp vilket kan ha paverkat studiens interna validitet negativt (Esaiasson m.fl., 2012).
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Studiens analysmodell har tagit inspiration ifrdn tidigare vetenskapliga modeller for

storytelling vilket kan ségas stdrka studiens trovérdighet.

Béde den operationella och strategiska nivan tolkas och analyseras genom véra tre par 6gon.
Tolkning kan ses som en kombination av tolkarens sociala, kulturella och historiska kontext
samt intresset av att vilja forsta det som undersoks. Som uttolkare &r det saledes av stor vikt
att gora tolkningsresultaten intersubjektiva genom att argumentera pd ett rationellt och
transparent sétt for rimligheten 1 den aktuella tolkningen. P4 sa sitt blir tolkningen mojlig att
forsta och accepteras av andra sa att de sedan kan forhalla sig till tolkningen pa ett kritiskt
satt. For att kunna distansera sig frdn sina egna virderingar, asikter och reaktioner dr det
viktigt att vara medveten om dessa och att forsdka distansera sig fran dem for att pa sa sétt
kunna vara sd objektiv som mdgjligt 1 sin tolkning (Mral et. al., 2016). Detta har vi gjort
genom att forst analysera respektive reklamfilm pa egen hand for att se om vi kommit fram
till samma slutsatser. Det finns dock inga garantier for att man som analytiker fullt ut lyckats
med detta och vi kan inte uttala oss om hur 6vriga intressenter uppfattar varken Oatlys
reklamfilmer eller dem som varumirke. Det finns ddrmed ett realiabilitetsproblem i1 denna
studie som kan sdgas utmana studiens resultatvaliditet (Esaiasson m.fl., 2012). Realibilitets-
problemet beror pa att studiens resultat baseras pa tolkning genom tre par 6gon och att vér

tolkning av filmerna ddrmed blir métinstrumentet.

Négot annat som dr vart att beakta &r att denna studie endast kan spekulera kring berittarnas
avsikter och strategier. Valet av metod fokuserar saledes inte pa sdndarperspektivet i form av
Oatly, som 1 samarbete med reklambyrdn Forsman & Bodenfors kan betraktas som
beréttelsernas avsidndare, ndgot som kan ses som en brist. For att fullt ut ta reda pa huruvida
storytelling faktiskt anvinds som ett strategiskt kommunikationsverktyg av Oatly hade en
insyn kring bakomliggande strategiska tankegangar, beslut och motiveringar behovts. Vidare
ar ett grundantagande inom den retoriska analysen att paverkan alltid sker i en konkret
situation. Argumentationen eller kommunikationen &r lyckad eller misslyckad i relation till
den givna kontexten. Inom ramarna for den retoriska analysen blir denna bedomning alltid
teoretisk. For att avgdra om kommunikationen faktiskt varit retoriskt lyckad krdvs andra

metoder, som exempelvis publikundersokningar (Ekstrom & Johansson, 2019).
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6.3 Urval

For att komma fram till pé vilka sétt foretaget Oatly anvénder sig av storytelling i reklamfilm
och huruvida det kan betraktas som ett strategiskt och retoriskt kommunikationsverktyg har
vi valt att analysera samtliga reklamkampanjer som finns tillgéngliga for allmédnheten pé
Oatlys YouTube-kanal, for att pd sd sétt fa en bredd i materialet. For att se till att vart urval ar
representativt har vi dven kontaktat Oatlys kommunikationschef for att sdkerstdlla att
samtliga kampanjer finns tillgdngliga pa YouTube. Vidare har vi valt att utesluta kampanjer
dir vi anser att det inte gdr att urskilja ett narrativ, exempelvis enskilda informations-
/produktfilmer. For att anpassa analysmaterialets omfattning till studiens storlek och tidsram
har vi valt att analysera en reklamfilm ur respektive kampanj med hjilp av ett slumpmassigt

urval. Urvalet bestér séledes av foljande reklamfilmer:

e Pappahjilpen (2020) - I hate my life

e Sarah Sjostrom (2016) - Is that her feet?

e Gammaldags Hafvredryck (2016) - Gunn, Tensy, Bertil, Mdrtha, Ib, Bertil and Edith
try old-fashioned oat drink for the first time

e QOatly Department of Distraction Services (2020) - Roller skates

e Stop AM 171 (2021) - Packaging

e Toni TV (2014) - Janssons Festival

6.4 Analysverktyg

Det finns ingen fast vedertagen formel for vad som utgér en bra berittelse. Det finns
emellertid vissa grundliggande riktlinjer att ga efter. Storytelling och narrativ teori dr vil
omforskade d&mnen och en mingd modeller finns att tillgd. For den hér studiens syfte dr det
viktigt att anvdnda ett analysverktyg som fangar in bade det operationella och strategiska
perspektivet pa storytelling. Vi har dérfor valt att kombinera Fogs m.fl. (2010)
storytelling-pyramid med deras teori om fyra element for storytelling. Vi anser att
kombinationen av de tva skapar en analysmodell som ldmpar sig vil for att undersoka hur

Oatly anvénder storytelling 1 sina reklamfilmer.
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Figur 2. Fogs m.fl. (2010) fyra element for storytelling applicerad pa deras storytelling-
pyramid

Strategisk nivi
(budskap)
Vad dr berittelsens
budskap/argument?

Hur fiirs argumentationen?

Operationell niva
(handling, karaktirer, konflikt)
Wad hinder?

Vilka karaktirer finns med?
Gar det att urskilja en dramaturg?
Finns det en konflikt?

De fyra elementen i storytelling

Fog m.fl. (2010) har tagit fram fyra element som kan ses som grundlédggande riktlinjer for att
utforma en bra berittelse: budskap, konflikt, karaktirer och handling. Se bilaga 2 Elementen
kan appliceras pd en méngd olika sdtt beroende pd berittelsens kontext och syfte. D4 var
studie syftar att undersdka Oatlys storytelling pa bade en strategisk savil som en operationell
niva har vi slagit ihop de tre elementen handling, karaktirer och konflikt under den
operationella nivan 1 var storytelling-pyramid, da dessa syftar pa det operationella narrativet.
Storytelling handlar inte om att berétta historier for sakens skull utan handlar {for de flesta
foretag om att kommunicera budskap som reflekterar positivt pd foretagets varumirke (Fog
m.fl., 2010). Budskapet, det man vill siga, ar saledes centralt i den strategiska
kommunikationen och bor tjina sdndarens varumirke och mal med kommunikationen.
Reklamfilmens Overgripande budskap har vi sdledes placerat pd den strategiska nivan 1 var

storytelling-pyramid.
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Budskapet

Att definiera ett tydligt budskap ar det forsta steget ndr det kommer till att anvidnda
storytelling som ett strategiskt kommunikationsverktyg. En berdttelse bor innehélla ett
centralt budskap eller premiss: ett ideologiskt eller moraliskt pastiende som berittelsen
bygger pa. Berittelsen har sedan som uppgift att hjidlpa publiken att forstd och ta till sig
budskapet. For effektiv storytelling bor berittelsen inte innehalla mer &n ett centralt budskap

(Fog m.1l., 2010).

Konflikten

Som ménniskor vill vi uppritthilla harmoni och nér vi moéter ett problem eller en konflikt vill
vi instinktivt finna en l6sning. Konflikt dr pa sa vis en kraft som far oss engagerade och som
far oss att vilja agera. Konflikten och dess upplosning ar darfor ett effektivt sitt att formedla
budskap 1 berittelser. Genom att placera sitt budskap i ett scenario dér en kamp mellan gott
och ont pagar, kan berittaren ocksa formedla sina egna vérderingar och uppfattningar om vad
som dr gott och ont. Viktigt att podngtera ér att dagens berittelser, 1 kontrast till den klassiska
sagan, inte sdllan har en mindre definitiv konfliktupplosning. Ofta sker en upplosning av

konflikten till viss grad men utan att fullstindig harmoni dterinfors (Fog m.fl., 2010).

Karaktarer

Ett annat grundlidggande element i storytelling dr en uppséttning av fangslande karaktérer.
Den klassiska sagan bygger pé en fixerad struktur dér varje karaktir har en specifik roll och
funktion 1 berittelsen. I Sagomodellen identifierar Fog m.fl. (2010) fem klassiska karaktarer 1
som #n idag anvinds for att ge beréttelser sin struktur. Nedan presenteras modellen, dversatt

till svenska. Se bilaga 3 for originalmodellen.

Tabell 3. Fogs m.fl. (2010) sagomodell

Hjélte Huvudkaraktidren, kimpar mot ett mal.

Hjadlpare Stottar hjdlten pd vdagen mot sitt mal.

Motstandare | Motarbetar hjdlten pa vigen mot sitt mal, etablerar konflikten.

Mojliggdrare | Den som slutligen hjilper hjdlten att uppna malet.

Gynnad Den som gynnas av att malet uppfylls.
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For en “framgangsrik konflikt” behdvs en hjélte och en motstdndare med motsatt agenda.

Motstindarens funktion kan dock anta manga olika former och kan enligt Fog m.fl. vara bade
fysisk och symbolisk: det kan vara en fysisk person eller ett psykologiskt hinder som skapar
hinder for maélet (ibid). I var analys kommer vi att betrakta samtliga av sagomodellens
karaktdrer som symboliska funktioner, som inte nodvéndigtvis gestaltas i form av fysiska

karaktérer i berattelsen.

Sagomodellen kan uppfattas relativt okomplicerad och rittfram, viktigt att poéngtera ar dock
vikten av att som berdttare ha en mycket god kdnnedom om sin publik. For att kdnna
personligt engagemang och vilja att involvera oss i1 en beréttelse behdver vi som publik i

nagon man kunna identifiera oss med karaktirerna, sdvil som problemet (ibid).

Handling
Berittelsens uppbyggnad dr vésentlig for publikens upplevelse, hindelseforloppet behdver ha
en god struktur for att fora berdttelsen framat och bibehalla publikens intresse. I allmédnhet
kan en klassisk beréttelse delas upp i tre delar: borjan, mitten och slutet. Dessa delar bor 1 sin
tur folja en viss struktur, vilken Fog m.fl. (2010) beskriver pa foljande vis:

1. Milj6 och tema etableras.

2. Forandringens utveckling skapar konflikt och bestimmer kursen for resten av

berittelsen.

3. Konflikten eskalerar till ett klimax, for att sedan upplosas vid berittelsens slut.

6.5 Test av analysverktyg

Infor studiens genomfoérande testade vi forst att applicera Fogs m.fl. (2010) modell fyra
element for storytelling pa véra analysobjekt. Det blev da uppenbart att vissa element av
modellen var overflodiga, da de inte var applicerbara pa vara fall. Modellen baseras pa den
klassiska sagomodellen och trots att flera element gar att urskilja i Oatlys reklamfilmer,
saknas 1 de flesta fall flera essentiella delar som analysmodellen bygger pa. Vi dr dven
intresserade av att se hur Oatly anvinder storytelling pa en strategisk niva, vilket ocksd
saknades i den ursprungliga modellen. P4 grund av detta har vi tagit fram en anpassad
modell, dér vi applicerar de mest vésentliga delarna fran fyra element for storytelling pa Fogs

m.fl. (2010) storytelling-pyramid, som delar upp storytelling i en operationell samt strategisk
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nivd. Hur stor plats varje del i modellen ges beror pa det individuella analysobjektet och vilka

delar som é&r relevanta att lyfta.

6.6 Tillvdgagangssatt

Innan vi pdbdrjade en djupare analys av reklamfilmerna bekantade vi oss med materialet
genom att enskilt titta pd filmerna och forsoka sammanfatta det vi upplevde som filmernas
budskap. Anledningen till detta dr att det kdndes viktigt att forutséttningslost ta till oss
materialet i roll som ménniska, mottagare och konsument, snarare @n forskare. Dessa enskilda
tolkningar 14g sedan till grund for en gemensam diskussion dér vi tillsammans forsokte
sammanfatta och konkretisera vara tolkningar. Genom var intuitiva tolkning kom vi fram till
sex overgripande berittelser om Oatly som baseras pa de teman vi har identifierat i de valda

reklamfilmerna:

® Det bdttre alternativet

® Det reklamkritiska, okonventionella foretaget
® Det innovativa men traditionella foretaget

® Den vilgorande organisationen

® Medvetna aktivister

® Det familjdra foretaget

De oOvergripande beridttelserna dr foremdl av var intuitiva tolkning och kommer
vidareutvecklas och utforskas mer péd djupet i analysen. Vidare ser strukturen for analysen ut
som foljande: for varje Overgripande berittelse presenteras forst kort kampanjen som den
analyserade reklamfilmen tillhor for att ge en bakgrund och forforstaelse for den specifika
filmen. Dérefter appliceras studiens analysverktyg, Fogs m.fl. (2010) modell fyra element for
storytelling applicerad pd deras storytelling-pyramid. Med modellen gors forst en narrativ
analys av handling, karaktdrer och konflikt pd den operationella nivén, foljt av en retorisk
analys av budskapet pa den strategiska nivan. Efter att de sex Overgripande berittelserna
analyserats identifieras Oatlys kédrnberittelse med hjilp av sagomodellen. Med hjilp av
modellen analyseras sedan de centrala rollerna i Oatlys kérnberéttelse, vilka sitts i ett
strategiskt perspektiv. Resultaten kommer l6pande relateras till teori och tidigare forskning

for att sdledes ge en djupare teoretisk forklaring.
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6.7 Reflektion dver tillvagagangssatt

Da studiens analysverktyg testats och skraddarsytts utifrén studiens syfte och analysobjekt,
resulterade detta 1 ett tillvigagangssitt och analysverktyg som kom att fungera vil. Vissa
justeringar har gjorts under studiens gang for att pa bésta sétt kunna besvara de empiriska
fragestéllningarna och sékerstélla god validitet. For att forsdkra oss om att studien verkligen
undersoker det som den syftar till att undersdka har exempelvis fragestéillningarna reviderats
och justerats under och efter analysens gang. Till en borjan d&mnade vi att applicera
sagomodellen pd de enskilda reklamfilmerna for att sedan applicera samma modell pa
kdrnberittelsen om Oatly. Det visade sig dock snabbt att sagomodellen inte var det bésta
verktyget fOr att analysera de enskilda beréttelserna. Vi hamnade i en situation dér vi forsokte
identifiera modellens roller och funktioner i reklamfilmerna, ndr de manga génger faktiskt
inte fanns dér. Vi valde darfor att skrdddarsy ett annat analysverktyg for de enskilda

beréttelserna for att sedan anvinda sagomodellen for att analysera endast kidrnberéttelsen.

En kvalitativ studie &r i1 sin natur subjektiv dd den utgér ifrdn en tolkning och séledes
paverkas av forskarens virderingar, bakgrund och personliga fOrutsittningar. En kvalitativ
studie dr ddrmed svar att replikera med samma resultat och reliabiliteten kan saledes aldrig
sdkras (Esaiasson m.fl., 2012). Vi har haft en hog grad medvetenhet kring detta och har
genom en genomgdende diskussion kring tolkningarna gjort vad vi kan for att uppna en sé
god reliabilitet som mojligt. Genom att gora individuella tolkningar av analysobjekten for att
sedan sammanstdlla dessa gemensamt, har vi dven sékerstéllt att flera perspektiv fatt

utrymme, samtidigt som gemensamma tolkningar har kunnat identifieras.
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7. Analys och resultat

Nedan presenteras resultaten frdn var analys av de sex reklamfilmerna. Vi har delat upp
analysen av vardera Overgripande berittelse i en operationell samt strategisk niva, vilka
tillsammans d@mnar att svara pa studiens forsta fragestéllning “Hur anvinds storytelling i
Oatlys reklamfilmer?”. P4 den strategiska nivan analyseras anvindningen av de retoriska
appellformerna, humor samt metakommunikation, vilket besvarar den andra fragestallningen:
“Hur anvinds de retoriska appellformerna, humor och metakommunikation i QOatlys
reklamfilmer?”. Efter att de sex Overgripande berittelserna analyserats foljer en analys av
Oatlys kérnberittelse, dir sagomodellen appliceras for besvara den tredje fragestillningen
“Vilken overgripande kirnberdttelse om Oatly skapas genom Oatlys reklamfilmer?”. I denna
sista del besvaras dven den fjirde och sista fragestillningen “I vilken grad kan QOatlys

anvdndning av storytelling betraktas som ett strategiskt kommunikationsverktyg?”.

7.1 Berattelsen om Oatly som...

711 Det battre alternativet

Kampanjen Pappahjilpen lanserades under 2020 och omfattar bland annat fem reklamfilmer
gjorda for tv och online, print i dagspress samt podcast-samarbeten. Med bakgrund i en
undersokning genomford av Novus som visar att endast 32 procent av mén i aldersgruppen
45-65 ar kan tdnka sig att dndra sina matvanor for klimatets skull, ska Pappahjdilpen vigleda
unga i hur de kan diskutera véxtbaserad kost med sina pappor, och andra som stiller sig
kritiska till att byta ut mjolkprodukter. I samband med kampanjen lanserades ocksd en
hemsida dér besokarna kan ta del av tips for hur man kan argumentera for en vixtbaserad

kost (Thorell, 2020). Vi kommer att titta ndirmare pa reklamfilmen med namnet 7/ hate my life.

Operationell niva

Filmen inleds med att en tonérskille &r pa vdg ut genom dorren nir hans pappa ber honom att
kopa med sig mjolk pa viagen hem. Sonen svarar “Nej pappa, vi har pratat om det hdr”.
Pappan fortsétter att tjata, men sonen star pd sig. Filmen slutar med att pappan fér ett
tonarslikt utbrott och skriker “Jag hatar mitt liv!” och smiller igen dorren till sitt rum. Sonen
skakar uppgivet pa huvudet och gar ut. Sonen vill géra det ritta och har tagit pa sig ett
uppdrag 1 att fa sin pappa att vélja bort komjolk. Sonen kan didrmed betraktas som

berittelsens hjélte. Pappan har motsatt agenda och vill inte lata sonen lyckas med detta. Han
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kan darfor betraktas som berittelsens motstindare. Sonen och pappan har uppenbart
motstridiga intressen och det finns ddrmed en tydlig konflikt i berdttelsen. Filmen foljer Fogs
m.fl. handlingsmodell d& filmen inleds med att milj6 och tema introduceras. Som publik
kédnner vi igen scenen som ett familjehem. Konflikten etableras sedan av motstdndaren
(pappan) for att sedan eskalera till ett klimax som ar raseriutbrottet. En viss upplosning av
konflikten sker da pappan stinger in sig pa sitt rum och hjilten (sonen) har uppnatt sitt mal
for stunden: att std pa sig och inte kdpa mjolk till sin pappa. Pappahjdlpen sticker ut nagot
frdn Oatlys andra kampanjer d& filmerna innehéller fysiska personer som kan appliceras pa
forfattarnas karaktdrsmodell, snarare &n symboliska karaktirer som till exempel kan

identifieras i filmen Roller Skates som analyseras senare i avsnittet.

Strategisk niva

Handlingen anspelar tydligt pa Systembolagets reklam som fokuseras kring vikten av att sta
emot ndr minderariga ber om hjilp med att kopa alkohol. De tvé karaktirerna i Pappahjdlpen
ges ombytta roller, dir pappan agerar likt en toniring som ber om alkohol, och sonen som en
uppgiven fordlder som vigrar att “kopa ut”. Det centrala budskapet som kan tolkas i filmen é&r
att komjolk, liksom alkohol, bdr viljas bort. Genom att portrittera komjolk negativt,
argumenterar man implicit for Oatlys havredryck som det battre alternativet. Detta gors utan
att varken ndmna eller visa Oatlys produkter forrédn under filmens sista sekunder d& loggan
framtrader. Filmen anvédnder ddrmed metakommunikationstypen motstridiga forvdintningar,
eftersom det antyds att det finns en opposition (Ledin & Machin, 2020). Att placera komjolk
och havredryck i opposition till varandra visar 4n en gdng pa hur Oatly skapar och anvander
sig av den polariserade mjolkdebatten 1 sin marknadskommunikation. I filmen representerar
pappan komjdlkskonsumenter och “det forlegade” medan sonen representerar havredrycken
och “det medvetna”. Genom att skapa denna polarisering leder man fram publiken till ett
moraliskt stillningstagande: vill jag vara den oupplysta pappan eller den medvetna sonen?

Vill jag vara en motstandare, eller en hjélte?

Kampanjens specifika syfte dterspeglas ocksé i reklamfilmen. Pappan representerar den éldre
generationen, som enligt Oatly har bristande kunskaper inom @mnet och dérfor viljer
komjolk framfor vixtbaserade alternativ. 1 filmen anvinds d&verldigsen humor, specifikt
humorfunktionen pdtvinga, genom att man driver med pappans okunnighet och envisa vilja

att folja gamla normer. Det strategiska mélet med detta &r att sprida kunskap och motivera
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mottagaren till att ta steget till att testa véxtbaserad mjolk och didrmed bli en del av den nya
normen. Filmen har ocksé en identitetsskapande funktion, dd@ man anvénder humorfunktionen
identifikation. Genom att skildra en situation som Oatlys konsumenter kan relatera till, skapas
ett samhorighet och ett ”vi och dem” - Oatly och deras konsumenter skrattar tillsammans at
“motstandarna”, 1 filmen representerad av pappan. Har kan man ocksa urskilja humor-
funktionen differentiering, dér Oatly, representerad som sonen, malas upp som dverldgsen i
forhédllande till de som dricker mjdlk, representerade som pappan (Meyers, 2000).
Anvéandningen av humor 1 reklamfilmen &r ett effektivt sétt att framkalla kénslor hos

mottagaren, vilket innebér att filmen har ett starkt pathos (Mral m.fl., 2016).

7.1.2 Det reklamkritiska, okonventionella foretaget

Oatly skrev under 2015 kontrakt med den svenska virldsrekordhéllaren 1 simning Sarah
Sjostrom for ett langsiktigt ambassadorskap. Genom ambassaddrskapet, menade VD Toni
Petersson, att Oatly skulle sdkra en fortsatt ledande roll i utvecklingen av véxtbaserade
produkter, och en framtid dir idrottare som Sarah kan hitta nya sétt att fa ut mer av sin
traning (Oatly, 2015). Kampanjen Oatly ft. Sarah Sjéstrom inkluderar sex reklamfilmer som
lanserades 2016, 1 samband med introduktionen av en ny protein-havredryck sérskilt riktad

mot idrottare. Vi kommer att titta nirmare pé reklamfilmen med namnet Is that her feet?.

Operationell niva

Den 28 sekunder langa filmen visar en nérbild av Sarah Sjostroms fotter, fran borjan till slut.
Sarah star pad en startpall vid en pool och tar ett par kliv pa pallen, fram och tillbaka. Filmens
centrala handling sker istéllet helt och hallet genom tva karaktérer i ljudform. I videoklippets
beskrivning framgar det att den ena rosten tillhér VD Toni Petersson och den andra John
Schoolcraft, Creative Director pd Oatly. Rosterna dr palagda i efterhand och det upplevs som
att Toni och John sitter framfor en skdrm och tittar pa klippet tillsammans. Toni fragar hipet
om det dr Sarah Sjostroms fotter han ser, varpa John svarar med ett sjidlvklart, axelryckande
“Ja”. Toni uttrycker sin irritation dver att John rest dnda till Miami, med en budget, for att
leverera en film pa enbart Sarahs fotter. Filmens handling bestdr helt och héllet av samtalet
mellan Toni och John, och Tonis reaktion pa klippet, som uttrycks som att det dr fOrsta
gangen han ser det. Filmen avslutas med en bild pa den nylanserade havredrycken Recovery

och texten “Stolt sponsor av Sarah Sjéstrom”.
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Is that her feet? avviker fran Fogs m.fl. modeller for handling och karaktirer. Det gér
visserligen att tala om en konflikt mellan den konstndrliga kreativa direktéren och hans
missndjda chef, dialogen praglas dock av uppenbar ironi och det framgar tydligt att bade

konflikten och dialogen 1 sin helhet 4r iscensatt av humoristiska skél.

Strategisk niva

Syftet med kampanjen ar enligt Oatly att marknadsfora sig gentemot en ny malgrupp,
idrottare, vilket det i filmen delvis framgar att man gér genom att man far veta att det ar just
elitsimmaren Sarah Sjostroms fotter som visas. Vi anser dock att det centrala budskapet
framst dr att mala upp Oatly som ett ironiskt foretag som anvinder sig av unika och
okonventionella marknadsforingsmetoder. Detta gar dven i linje med Ledin och Machins
analys av Oatlys huvudsakliga berittelse som ett lekfullt foretag som genom att framstélla sig
som en underdog gor revolt mot storforetag och konsumtionssamhillet genom att gora parodi
av sig sjdlva och reklamkonceptet (Ledin & Machin, 2020). Oatly anvénder sig av overldgsen
humor genom att skdmta om sina egna marknadsforingsinsatser, och implicit &ven med hela
reklamkonceptet. Genom att bryta mot det traditionella reklammonstret och ddrmed franga
det forvintade skapas en humoristisk situation. Detta dr ett exempel pd anvidndande av
inkongruent humor som ett retoriskt verktyg (Meyers, 2000). Anvidndningen av humor
innebdr att d&ven denna filmen har ett starkt pathos (Mral m.fl., 2016). I filmen anvinds i hog
grad metakommunikation: publiken tittar pa en reklamfilm, dar Toni och John tittar pd en
reklamfilm, och pratar om sin marknadskommunikation. Specifikt anvinds metakommun-
ikationstypen motstridiga forvintningar, da kommunikationen sdger emot de traditionella

normerna kring reklamfilm (Ledin & Machin, 2020).

Genom att visa pd distans till bade sig sjdlva och reklam skapas en bild av Oatly som genuina
och transparenta, vilket gér i linje med Asp och Quartzs (2015) teori om coola vérden.
Genom att Oatly framstélls som genuina skapas dven en 6kad trovardighet och didrmed ett
starkt ethos. Oatly anvinder sig ocksa av ethosargumentation bara genom att samarbeta med
elitsimmaren Sarah Sjostrom. Sarah kan ses som en forebild med en hilsostatus och med
henne som ambassador for varumdrket framstélls Oatly som en trovérdig producent av

produkter som ldmpar sig vél for idrottare.
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7.1.3 Det innovativa men traditionella foretaget

Kampanjen Gammaldags Hafvredryck lanserades under 2016 och omfattar sex reklamfilmer.
Filmerna &r centrerade kring en limited edition havredryck, tillverkad pa havresorten solhavre
som odlats for forsta gangen péa 50 ar. [ samband med kampanjen lanserades dven en hemsida
med information om solhavre och dess egenskaper (Oatly, 2021). Vi kommer nu att analysera
reklamfilmen Gunn, Tensy, Bertil, Mdrtha, Ib, Bertil and Edith try old-fashioned oat drink for

the first time.

Operationell niva

Filmen éar ett ihopklipp av sju dldre personer i sina hem som alla tar en klunk fran ett glas.
Bredvid respektive person stér ett paket av Oatlys Gammaldags Hafvredryck, vilket pekar pa
att det dr denna dryck som avsmakas. Ingen av personerna reagerar sérskilt starkt efter att ha
tagit en klunk av drycken - en smackar ldngsamt, en hdjer pd 6gonbrynen lite nonchalant och
en skakar bara pad huvudet. I slutet av filmen visas en nérbild pd Oatly-paketet, med texten
“GAMMALDAGS HAFVREDRYCK. Som det eventuellt smakade forr”. Filmen fdljer inte
ndgon klassisk dramaturgi, och dr didrmed inte heller applicerbar pd Fogs m.fl. modell for
storytelling, d4 den inte har ndgon tydlig handling, konflikt eller karaktirer. Det ar darfor

relevant att istdllet analysera filmen utifran ett strategiskt perspektiv.

Strategisk niva

Oatly har linge marknadsfort sig sjdlva som “det nya”. Ett hippt varumérke som vill in med
det nya och ut med det gamla. Dessa dr budskap som gatt hem sirskilt vil hos yngre
konsumenter och det dr kanske sérskilt den yngre malgruppen som Oatly forknippas med
idag. Reklamfilmen Gunn, Tensy, Bertil, Mdrtha, Ib, Bertil and Edith try old-fashioned oat
drink for the first time kan tolkas som ett svar pa detta, dir man istéllet anspelar pa det
traditionella och diar man later en grupp éldre personer provsmaka havredrycken. Detta gors
pa ett humoristiskt vis, da de som smakar produkten inte verkar bli sérskilt imponerade. Vi
kan 1 denna reklamfilm inte se ndgot varumirkesbyggande budskap, utan ser snarare en film
som syftar till att marknadsféra en ny produkt. Argumentationen som anvénds i filmen gér

dock att analysera vidare utifran ett retoriskt perspektiv.
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Med filmen gér Oatly dnnu en géng emot normen genom att inte férskona sin produkt utan
snarare framstélla den som hogst medioker. Att framstélla den produkt man goér reklam for pa
detta vis motstrider normen for reklam och publikens forvintningar pd en reklamfilm, och
skapar en ovidntad och humoristisk situation. Filmen &r med andra ord ytterligare ett exempel
pa anvandande av inkongruent humor som ett retoriskt verktyg (Meyers, 2000). Genom
anvindningen av humor for att framkalla kédnslor kan filmen dven ségas ha ett starkt pathos
(Mral m.fl., 2016). Det kan upplevas paradoxalt nir ett foretag gor reklam som inte upplevs
sdljande d& man till exempel inte framfor nagra fordelar med produkten. Budskapet ér snarare
lite tveksamt: “Som det eventuellt smakade forr”. Reklamfilmens motsidgelsefullhet pekar pa
att Oatly hdr anvinder metakommunikationstypen paradox (Ledin & Machin, 2020). Vidare
kan syftet med filmen anses vara nagot oklart, dd det inte ndmns i filmen vad som gor
Gammaldags Hafvredryck speciell, det vill sdga att den tillverkats pd en havresort som inte
odlats pa 50 ar. Utelaimnandet av alla sdljande budskap innebér séledes ocksa att information
som krdvs for en grundliggande forstielse for filmens syfte inte finns med. Detta skulle
mdjligtvis kunna skapa ett intresse hos mottagaren att soka upp mer information for att forsta
reklamen, men det skulle ocksé kunna innebéra att mottagaren distanserar sig ifrdn reklamen

och inte alls uppfattar dess syfte.

7.1.4 Den valgdrande organisationen

Kampanjen Oatly Department of Distraction Services lanserades under coronapandemin
2020 med syfte att inspirera ménniskor till att delta 1 olika aktiviteter och projekt under
karantintiden hemma. Kampanjen omfattar sju reklamfilmer dér respektive film fokuseras
kring en aktivitet eller ett projekt som inkluderar en anvindning av Oatly-produkter och
forpackningar. Enligt Oatly har kampanjen inget siljsyfte utan har endast skapats for att gora
karantdntiden mer uthirdlig (Oatly, 2021). Vi kommer att titta nirmare pa reklamfilmen med

namnet Roller Skates.

Operationell niva

Den 15 sekunder langa reklamfilmen Roller Skates skildrar en man i sin hemmiljo som
placerar ut Oatly-forpackningar pa golvet som i en bana. Mannen aker sedan i sicksack pé
rullskridskor mellan forpackningarna tills han till slut ramlar ihop pa golvet. Filmen avslutas
med att skdrmen fylls av texten “More distractions att oatly.com/odds”. Roller Skates avvik-

er fran Fogs m.fl. modell for handling och karaktirer. Det gir dock att identifiera att Oatly
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fyller en sorts symbolisk hjdltefunktion, som portritteras med hjélp av de fysiska Oatly-
forpackningarna. Konflikten kan tolkas som den tristess som en ldngre tid i karantin medfor,
och filmen visar hur Oatly “rdddar” en person frin denna situation genom att bidra med

underhéllande projekt som distraherar frén den gra vardagen.

Strategisk niva

Reklamfilmen Roller Skates ér titt anknuten till kampanjens syfte: att gora tiden som
spenderas i hemmet under coronapandemin mer uthérdlig genom att inspirera ménniskor till
att delta 1 olika aktiviteter och projekt under karanténtiden. Oatly visar att de dr engagerade
och spelar pa rddande omstandigheter, vilket gor att reklamen framstélls som mer relevant
och “i tiden”. Vi anser dock att det centrala syftet dr att frimja Oatlys trovdrdighet och
legitimitet genom att gestalta sig som en vilgérande organisation som inte endast dr
intresserade av att sélja produkter, utan som faktiskt bryr sig om sina konsumenter och deras
vidlmaende. Kampanjen och Roller Skates kan sdledes ses som en del av Oatlys CSR-arbete
genom att de visar att de dr ett foretag som tar sitt ansvar utifrdn ett socialt perspektiv
(Grafstrom m.fl., 2008). Oatly anvénder sig hdr av metakommunikationstypen paradoxer, da
de uttrycker att deras reklam inte dr reklam, vilket skapar ett motségelsefullt budskap. Detta
maélar i sin tur upp Oatly som en unik och vélgérande organisation som inte drivs av att sélja
(Ledin & Machin, 2020). Vidare anvéinder Oatly sig av inkongruent humor genom att
uttrycka sitt budskap pé ett kreativt och humoristiskt sédtt dar man istéllet for att sdga rakt ut
att man 4r en organisation som bryr sig om sina konsumenter, visar det genom att ge tips pa
skrattretande enkla aktiviteter och projekt (Meyers, 2000). Genom att visa sin goda karaktér
och vélvilja gentemot sina konsumenter stirks dven foretagets ethos och séledes mottagarens
fortroende. Filmen har dven ett starkt pathos da man genom anvéndandet av humor appellerar

till mottagarens kdnslor (Mral m.fl., 2016).

7.1.5 De medvetna aktivisterna

Enligt EU:s nuvarande jordbrukspolicy far termer som “mjolk™, “ost” och “yoghurt” endast
anvéndas for produkter som hirstammar frin animalisk mjolk. Den 23 oktober 2020 rostade
EU-parlamentet ja till dndringsforslaget AM 171, vilket syftar till att utvidga befintliga
begransningar till att dven gilla direkta, sdsom namn, eller indirekta, sdsom forpackningar,
syftningar till sidana termer som kan kopplas till animaliska produkter. Om dndringen antas

kan den fa betydande konsekvenser for foretag som tillverkar vixtbaserade produkter och
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dess konsumenter. Kampanjen Stop AM 171 kan ses som Oatlys svar pd dndringsforslaget
AM 171, och har syftet att informera om och lobba for forslagets nedldggande. Kampanjen
bestar av en webbsida, en namninsamling samt fem reklamfilmer (Oatly, u.a.b). Vi kommer

nu att analysera filmen Packaging.

Operationell niva

Filmen borjar med texten “Sometime soon the EU will vote on AM 171. This could force us to
change our current packaging completely.” framfor en svart bakgrund. Detta skapar en
inledning till handlingen, d& miljon och temat som filmen kretsar kring introduceras. Darefter
visas en kvinna som stdller upp flera olika sorters forpackningar av Oatlys havredryck pé ett
bord. Samtliga av forpackningarna skiljer sig drastiskt fran det klassiska mjolkpaketet, till
exempel syns en sprayflaska, en konservburk och en pumpflaska. Foljande scener visar hur
flera testpaneler far testa de olika forpackningarna. Samtidigt visas en fortséttning pa texten
som visades 1 filmens borjan: “Just because it looks like milk packaging. So unless you want
to spray oat drink in your coffee, please join us in signing the petition.”. Slutligen atergar
filmen till en svart bakgrund och lidnken till namninsamlingen visas. I filmen skildras en
tydlig konflikt, dir Oatly &r hjélten som tar upp kampen mot EU och mjdlkindustrin, med

malet att radda de vaxtbaserade livsmedlens framtid.

Strategisk niva

Reklamfilmen har ett tydligt syfte - att verka som opinionsbildare och lobba for att andrings-
forslaget AM 171 inte antas. Det centrala budskapet som formedlas 4r dirmed att Oatly ar
ledande milj6aktivister, som hidnger med och svarar pd omgivningens héndelser. Kampanjen
skiljer sig fran Oatlys vanliga reklamuttryck, genom att man hédr anammar politisk
kommunikation. Humor 4r dock en bestandsdel som finns kvar dven i den hir reklamfilmen.
Oatly driver indirekt med debatten om komjdlk och havredryck, genom att fo6rlojliga EU och
andringsforslaget. Hiar anvdnder Oatly sig av inkongruent humor pé tva olika sitt. Dels kan
humorfunktionen differentiering urskiljas, da Oatly tydligt uttrycker en asikt som sérskiljer
sig frdn motstandaren, det vill sdga EU. I reklamfilmen kan ocksd den fortydligande
humorfunktionen urskiljas, da Oatlys huvudsakliga syfte dr att informera om AM 171 och
dess potentiella konsekvenser. Att detta gors pd ett humoristiskt och kreativt sétt gor att
innehallet kan upplevas som ovidntat och didrmed blir mer minnesvirt (Meyers, 2000).

Anvindningen av humor innebér att dven denna filmen har ett starkt pathos (Mral m.fl.,
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2016). Att filmens huvudsakliga syfte ar att informera och ge logiska argument till varfér AM
171 inte bor antas, innebér att Oatly anvinder sig av logosargument i en hogre utstrackning
an 1 Ovriga analyserade reklamfilmer. Vidare talas publiken till som ett “Oatly community”,
vilket innebér att ett “vi” skapas, och ddrmed ett storre fortroende och ett starkt ethos (Mral
m.fl., 2016). Vidare kan metakommunikationstypen motstridiga forvintningar identifieras,
eftersom filmen inte &r utformad som traditionell reklam men &ndd kan verka

varumérkesbyggande och ddrmed har marknadsforingslika kvalitéer (Ledin & Machin, 2020).

7.1.6 Det familjara foretaget

2014 skapades nio filmer under konceptet Toni TV, som sedan aterkom 2016/2017 med
ytterligare sex filmer. Konceptet kretsar kring Oatlys VD Toni Petersson som i filmerna bland
annat ses gora allt ifran att framfora en egenskriven sdng pa ett havrefilt, till att laga mat

tillsammans med sin mamma. Vi kommer att titta ndrmare pa filmen Janssons festival.

Operationell niva

Den 30 sekunder ldnga filmen Janssons festival utspelar sig i ett kok dar Oatlys VD, Toni
Petersson, och en dldre kvinna stir framfor en koksbank dér ett antal Oatly-produkter &r
utplacerade. Reklamfilmens tema och miljo anspelar tydligt pa det klassiska
matlagningsprogrammet, ett format som de flesta kan ténkas vara bekanta med. I borjan av
filmen kommer det upp en text ovanfér kvinnans huvud dér det star att kvinnan &r Ayako
Olsson, Tonis mamma. Aven Tonis identitet fortydligas genom en text dir det framgér att han
ar foretagets VD. Toni ér klddd i en vit t-shirt med ett forklade 6ver och Ayako har pé sig en
svart t-shirt. Filmen borjar med att Toni pekar pé en av Oatly-férpackningarna och frigar sin
mamma vad hon brukar anvidnda griadden till. Ayako svarar pd knackig svenska “till frukost,
voghurt med lite musli”’. Toni papekar att det dr gridde och mamman svarar d& “dh, grddde,
det kan man anvinda till allting, som Jansson festival”. Toni bryter da ihop i ett gapskratt
och dven Ayako borjar skratta. Skrattet fortsétter och skdrmen fylls av texten “Ldr dig laga
Janssons festival pa QOatly.com”. Janssons festival avviker fran Fogs m.fl. modell for
handling och karaktdrer, d4 den inte har ndgon tydlig dramaturgi. Snarare upplevs filmen som

naturlig och ej iscensatt.
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Strategisk niva

I filmen framstélls Toni och hans mamma som ménskliga och genuina. Filmen kinns spontan
och inte alls som en reklamfilm. Som tittare far man bilden av att detta dr en vanlig dag
hemma hos VD:n. Genom att ha med Toni och hans mamma, samt genom att framstélla dem
pa ett avslappnat och humoristiskt sétt gestaltas Oatly som ett genuint och familjart foretag.
VD:n dr inte bara en person som skoter det administrativa med enda syfte att fa foretaget att
bli 16nsamt, utan har tid att vara med i en reklamfilm tillsammans med sin mamma. Detta
bidrar till att skapa trovardighet och legitimitet for foretaget vilket kan ségas vara saval
kampanjens som den enskilda reklamfilmens centrala syfte och budskap. Det finns Oatly
anvénder sig hir av sin karaktér och personlighet for framsta som genuina vilket bidrar till ett
starkt ethos (Mral m.fl., 2016). Aven i denna reklamfilm anvinder foretaget sig av éverligsen
humor genom att driva med sig sjdlva och framstélla sig sjdlva som méanskliga for att skapa
samhorighet med publiken. Oatly anvinder sig specifikt av humorfunktioen differentiering
genom att producera en innovativ reklamfilm som inte liknar ndgon annan reklamfilm och pa
sd sitt sdrskilja sig frdn sina motstandare (Meyers, 2000). I filmen anvéinds ocksa
metakommunikation, specifikt sprdaklekar, da Oatly véljer att skdmtsamt anvidnda Tonis
mammas felaktiga uttryck Janssons festival for att gora reklam for Oatlys hemsida (Ledin &
Machin, 2020). Anvindningen av humor i reklamfilmen bidrar till att &ven denna filmen har

ett starkt pathos (Mral m.fl., 2016).

7.2 Oatlys karnberattelse

Vi har nu presenterat hur Oatly pa en operationell och strategisk nivd anvénder sig av
storytelling 1 sina reklamfilmer. Vi kommer nu att analysera den dvergripande varumérkes-

beréttelse som skapas om Oatly genom de enskilda reklamfilmerna.

Fog m.fl. (2010) argumenterar for hur sagomodellen @ven kan appliceras pa varumarkens
kérnberittelser, eller The Company Core Story, som de kallar den. Utifrén de beréttelser som
skildras genom Oatlys reklamfilmer, argumenterar vi for att Oatlys kdrnberittelse innehéller

foljande karaktérsschema.
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Figur 3. Oatlys kiirnberiittelse applicerad pa Fogs m.fl. (2010) sagomodell

Mal
Mdajliggdrare Majliggora en hallbar Gynnad
Samhallstrender livsmedels- I::> Manniskor och miljé
Teknologi konsumtion

i

Hjalpare |::> Hjalte <::| Motstandare
Oatly Oatlys konsumenter Mjclkindustrin
Miclkkonsumenter

Oatlys Overgripande mal &r att “gora det enkelt for folk att dita och dricka sa att de mdr bra
och samtidigt slipper oroa sig for att de tdir pd planetens resurser.”, vilket vi 1 modellen ovan
har sammanfattat som “mdjliggora en hdllbar livsmedelskonsumtion”. Ménniskor och miljo
kan ses som de som gynnas av detta mal. Vidare kan en mgjliggorare till malet tolkas vara de
rddande samhallstrender sdsom héllbarhet, veganism och aktivism. Detta kan i sin tur kopplas
till den populdrvetenskapliga teorin DotCool, som understryker att det pagar en trend kring
att vara medveten och “cool”. Samhillstrenders funktion som mojliggérare kommer sirskilt
till uttryck 1 filmen Packaging, dér Oatly spelar pa rddande omsténdigheter, samt i / hate my
life, diar sonen framstélls som en foresprikare for de hallbara alternativen. En annan

mojliggorare till Oatlys mal dr den teknologi som gjort det mojligt att producera den hir

typen av havreprodukter.

I de analyserade reklamfilmerna mélas mjolkindustrin upp som en motstdndare till Oatlys
mal. Detta syns sirskilt 1 filmerna I hate my life samt Packaging. 1 den senare talar Oatly
tydligt till mjolkindustrin, medan 7 hate my life snarare mélar upp komjélkkonsumenter som
motstdndaren. I bigge filmerna framgér en tydlig konflikt mellan Oatly/Oatlys konsumenter
och mjdlkindustrin/mj6lkkonsumenter, en konflikt som sédledes kan ses som central dven i
den kirnberittelse om Oatly som skapas. Den polariserade mjolkdebatten utgoér darmed ett

centralt tema i Oatlys kdrnberéttelse.
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I modellen ger vi Oatlys konsumenter hjilterollen och inte Oatly sjidlva. Genom [ hate my life
och kampanjen Pappahjdlpen i stort, forser Oatly sina konsumenter med verktyg for att prata
med sina pappor om mjolk. Oatly antar en hjdlpande roll dér de hjdlper sina konsumenter att
uppna det mal som de visserligen delar med Oatly. Oatly talar till sina konsumenter som en
hiangiven grupp som strider med — eller kanske snarare for — dem. Oatly som en hjdlpare visar
sig ocksd genom reklamfilmen Roller Skates och kampanjen Oatly department of distraction
services. Genom filmen och kampanjen visar Oatly att de bryr sig om sina konsumenter och
att de star pa deras sida. Det dr emellertid dven mojligt att vinda pa detta rollsamband. Sett
till all Oatlys kommunikation i stort kan man dven betrakta Oatly som hjilten, da det &r de

som tar upp kampen mot mjdlkindustrin, med hjilp av sina konsumenter.
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8. Slutsats

Syftet med denna studie var att undersdka pd vilka sétt foretaget Oatly anvénder sig av
storytelling 1 sin audiovisuella kommunikation samt vilken dvergripande kdrnberittelse om
foretaget som skapas. Studien dmnade ocksd att svara pd huruvida Oatlys anvindning av
storytelling kan betraktas som ett retoriskt och strategiskt kommunikationsverktyg i
foretagets marknadskommunikation. For att kunna besvara studiens syfte formulerades fyra
fragestillningar. Nedan ges en kort sammanfattning kring studiens slutsatser gillande

respektive fragestéllning.

1. Hur anvands storytelling i Oatlys reklamfilmer?

Vad giller storytelling i operationell mening finns det generellt inte en tydlig dramaturgi 1
Oatlys reklamfilmer. Det gar att urskilja vissa av Fogs m.fl. (2010) fyra element for
storytelling, sdsom en konflikt eller en hjdlte/motstdndare-relation. Det aterfinns dock inte 1
samtliga filmer. Framforallt anvinds storytelling i stillet pad en strategisk niva for att
kommunicera en dvergripande varumérkesberittelse om Oatly. Mjolkdebatten &r en central
bakgrund och ett centralt tema for reklamfilmerna, och genom denna gar det tydligt att
urskilja konflikt, savdl som vem som Oatly portritterar som motstdndare respektive hjilte 1

konflikten.

2. Hur anvands de retoriska appellformerna, humor och metakommun-
ikation i Oatlys reklamfilmer?

De mest frekvent anvinda retoriska appellformerna i Oatlys reklamfilmer dr ethos och
pathos. Ethosargument aterfinns exempelvis nir Oatlys VD dr huvudaktor, och genom att
Oatly talar till sina konsumenter som ett “Oatly community”, vilket innebér att ett starkt “vi”
skapas. Pathosargumentationen gar att identifiera i samtliga av Oatlys reklamfilmer genom en
genomgaende anvindning av humor pé olika sitt. Appellformen logos anvénds inte i sérskilt

hog utstrackning, och kan endast identifieras 1 en av kampanjerna; Packaging.

Humor ir ett retoriskt verktyg som anvédnds genomgéiende péa olika sétt i samtliga av de
analyserade reklamfilmerna. Humorteorin inkongruent humor anvdnds i hog utstrackning i
majoriteten av de analyserade filmerna genom att Oatly skapar reklamfilmer med
humoristiska situationer som bryter mot traditionella reklammonster. Aven humorteorin

overldigsen humor aterfinns 1 tva av filmerna, I hate my life och Is that her feet?, genom att
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Oatly skidmtar om sina egna marknadsforingsinsatser, och implicit &ven med hela

reklamkonceptet.

Oatly anvénder sig dven av metakommunikation i en hdg utstrickning, framst genom
anvandandet av motstridiga forvintningar samt paradoxer. Detta gors genom att foretaget
producerar reklamfilmer som skiljer sig frdn normen och inte dr utformade som traditionell

reklam, utan snarare kan verka motsédgelsefull da den i manga fall inte upplevs som séljande.

3. Vilken o&vergripande karnberattelse om Oatly skapas genom Oatlys
reklamfilmer?

Kérnberittelsen som skapas om Oatly genom deras reklamfilmer sammanfattas 1 modellen

nedan.

Figur 3. Oatlys kiirnberiittelse applicerad pa Fogs m.fl. (2010) sagomodell

Mal
Majliggdrare Majliggora en hallbar Gynnad
Samhallstrender livsmedels- E:) Manniskor och miljo
Teknologi konsumtion

i

Hjilpare [:> Hjailte <::| Motstandare
Oatly Catlys konsumenter Mjclkindustrin
Mjolkkonsumenter

Sammanfattningsvis kan vi se en varumarkesberittelse med tydliga roller som har tydliga
relationer till varandra. Hjdlte-motstandare-relationen mellan Oatly och mjélkindustrin
/mjdlkkonsumenter genomsyrar reklamfilmerna och den dvergripande varumarkesberittelsen.
Oatly strider tillsammans med sina konsumenter emot mjolkindustrin och klimatpaverkan.
Oatly ar tillsammans med sina konsumenter pa ett uppdrag att mdjliggora en héllbar och

livsmedelskonsumtion.
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4. | vilken grad kan Oatlys anvandning av storytelling betraktas som ett
strategiskt kormmunikationsverktyg?

Vi har i foreliggande studie utgatt ifrdn Falkheimer och Heides (2014) definition av strategisk
kommunikation som den medvetna kommunikation som har som syfte att uppnd en
organisations Overgripande verksamhetsmal. Oatlys Overgripande verksamhetsmél, som &t-
minstone dr det som foretaget kommunicerar till allménheten, ar att “gora det enkelt for folk
att dta och dricka sa att de mar bra och samtidigt slipper oroa sig for att de tir pd planetens
resurser”. Verksamhetsmélet dr centralt och tydligt identifierbart i flera av de enskilda
reklamfilmerna, sdvdl som 1 Oatlys Overgripande kéarnberdttelse, som illustrerat i
sagomodellen for kdrnberittelsen. Med andra ord, de berittelser som formedlas genom de
enskilda reklamfilmerna gar i linje med den 6vergripande kdrnberittelsen, vilken i sin tur &r
tydligt kopplad till verksamhetsmalet. Med detta som forklaring argumenterar vi for att
Oatlys anvindning av storytelling pa strategisk niva i forsta hand, och operationell nivi i
andra hand, kan anses vara ett strategiskt kommunikationsverktyg som bidrar till ett starkt

och tydligt varumérke som befrimjar Oatlys dvergripande verksamhetsmal.
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9, Slutdiskussion

Studien har resulterat 1 att ett flertal spdnnande aspekter och resultat har kunnat belysas kring
hur Oatly anvinder sig av storytelling 1 sin audiovisuella kommunikation. Under studiens
géng har vi fétt en okad forstaelse kring hur storytelling anvédnds pa sivil operationell som
strategisk niva av foretaget och det framkommer tydligt att anvindandet av retoriska verktyg
samt storytelling framst sker pa en strategisk nivd for att kommunicera en Overgripande
varumarkesberittelse. Storytelling kan saledes ses som ett strategiskt och retoriskt kommun-

ikationsverktyg i foretagets marknadskommunikation.

Det framgar tydligt att Oatly till stor del byggt sin varumérkesberittelse kring den radande
mjolkdebatten. Man har dragit nytta av, och spitt pa, polariseringen mellan mjélkdrickare och
havredrycksdrickare. Varumarkesberittelsen kan anses vara helt beroende av denna konflikt
och hjélte-motstandare-relation. Det &r spannande att reflektera kring hur Oatly skulle bygga
sina reklambudskap och sin Overgripande varumérkesberittelse om konflikten fick en
uppldsning. Till exempel skulle rollsambandet mellan Oatly och foretag 1 mjolkindustrin
kunna fo6rindras om dessa fOretag i1 storre utstrickning skulle gé over till att producera
véxtbaserade alternativ. Nagot vi redan kan se tendens till d& Arla, en tidigare stor konkurrent

och Oatly-motstandare, nu gor en storsatsning med havredryck (Arla, 2020).

Som tidigare ndmnts anvénds humor 1 stor utstrickning i foretagets marknadskommunikation.
Reklam som koncept dr starkt forknippat med argumentation for nagot, exempelvis ett
foretag, en produkt eller en tjinst. Detta dr nagot som dagens konsumenter ar vél medvetna
om. Den som ser pa en reklamfilm vet om att det &r ett overtalningsforsok och kan ddarmed
forhélla sig kritisk till innehéllet. Oatly anvdnder humor for att géra argumentationen mer
lattsam och fortdckt. Genom att inte fora en tydlig argumentation for sina produkter uppfattas
de som genuina och “pa konsumenternas sida” vilket bidrar till att konsumenterna far ett
storre fortroende for foretaget och dess produkter. Anvindningen av humor bidrar dven till

skratt och igenkdnning hos publiken vilket i sin tur skapar engagemang.

Oatlys utbredda anvéndning av humor i sin kommunikation innebdr &ven att foretaget
anvander pathosargumentation i en hog grad, da denna typ av argument syftar till att
framkalla kdnslor hos publiken. Oatlys reklam behandlar ofta relativt allvarliga &mnen, sdsom

djurrattsfrdgor och héllbarhet, men med hjilp av humor blir budskapet mer ldttsamt. Istéllet
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for att anvinda hopp och fruktan for att paverka sina konsumenter, bidrar denna taktik till att
bjuda in fler 1 debatten pé ett enkelt sétt. For att sedan ta steget till att gd med i den kamp som
Oatly speglar krivs bara att man kdper Oatlys produkter. Precis som Ledin & Machin (2020)

pekar pa 1 sin studie, visar detta att Oatly gor aktivismen till nagot enkelt och inbjudande.

Aven ethosargument ir vanligt forekommande i Oatlys reklamfilmer genom att VD:n ofta
spelar en huvudroll, men ocksé genom att det skapas ett slags Oatly community, dér foretaget
och dess virderingar blir ndgot man ser upp till. Med utgdngspunkt i Benet-Weisers (2010)
idé om varumirkeskulturer bidrar detta till att skapa en stérre mening kring Oatly som foretag
och varumirke, utifrdn vilken konsumenter skapar sina egna berittelser ddr de spelar en

huvudroll i Oatlys narrativ.

Strategisk kommunikation kan ses som ett brett paraplybegrepp for en mingd olika
kommunikationsverktyg med syftet att nd en organisations verksamhetsmél. Vi argumenterar
for att storytelling har tvd nivéer - en operationell och en strategisk. P4 den operationella
nivan har vi i den hédr studien analyserat reklamfilmer, men vi anser att den operationella
nivan ar applicerbar i alla sorters kommunikationsinsatser med malet att formedla en
berittelse eller ett budskap. Sarskilt har vi identifierat att Oatly anvinder sig av storytelling
pa den strategiska nivan, for att berdtta en unik varumaérkesberittelse. Denna kunskap om hur
storytelling kan anviandas som ett strategiskt kommunikationsverktyg dr ndgot som alla typer
av organisationer skulle kunna ha nytta av. I dagens varumirkescentrerade samhélle &r
varumirkesbyggande ndgot som ar relevant for 1 princip alla organisationer - savil foretag
som myndigheter och ideella organisationer. Storytelling kan dérfor ses som ett anvéndbart
verktyg for att se till att alla kommunikationsinsatser 4r sammanhéngande och tillsammans
formedlar en organisations unika beréttelse. Vidare kan detta hjdlpa en organisation att sticka

ut i myllret av liknande organisationer som alla vill gora sina rdster horda.

Utover att bidra med kunskap till kommunikationsbranschen ser vi ocksd en mgjlighet att
bidra med kunskap till samhdllet i stort och konsumenter i synnerhet. Oatlys reklamfilmer
foljer delvis traditionella reklammonster, samtidigt som de pd ménga sitt dr innovativa och
utmérker sig frdn annan reklam. Dagens medvetna konsumenter stiller hoga krav pd
organisationers transparens och liter sig inte lédngre luras av de traditionella
reklamstrategierna. Reklambudskap paketeras déarfor 1 nya former vilket kan gora det svérare

for konsumenter att urskilja reklam frdn annat innehall. Till exempel genom att gora
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humoristiska reklamfilmer som av mottagaren tolkas som ren underhdllning, samtidigt som
det finns ett tydligt underliggande paverkansansprék. Vi hoppas att den hér studien, genom att
studera och kritiskt granska de retoriska och strategiska metoder som anvénds i dagens
reklam, har potential att upplysa samhillet och pa lang sikt ge konsumenter ett kritiskt 6ga

och mojlighet att ta upplysta och medvetna kdpbeslut.

9.1 Forslag pa vidare forskning

Foreliggande studie har argumenterat for att storytelling kan betraktas som ett strategiskt
kommunikationsverktyg i operationell sdvil som strategisk mening. Som pavisat i avsnittet
for metodkritik, har den kvalitativa innehallsanalysen och den kritiska retorikanalysen som
metodologi dock vissa begrinsningar. Vi ser dérfor utrymme och anledning for framtida
studier att applicera ett sdndarperspektiv pd forskningsproblemet for att undersdka hur
organisationer som Oatly sjdlva resonerar kring sitt anvindande av storytelling som ett
strategiskt kommunikationsverktyg. Vidare har foreliggande retorikanalys gjorts av tre
personer av snarlika demografiska egenskaper och forkunskaper. For att med sékerhet kunna
uttala sig om huruvida Oatlys marknadskommunikation &r retoriskt och strategiskt lyckad, ser
vi potential for framtida forskning att undersdka frdgan med ett bredare mottagarperspektiv,
genom mer omfattande publikundersokningar dar man forslagsvis kan anvédnda sig av en

kombination av kvalitativ och kvantitativ metod.

Vi argumenterar i slutdiskussionen for hur vi tror att storytelling kan anvéndas som ett
strategiskt kommunikationsverktyg i manga olika typer av organisationer. Foreliggande
studie har dock begrinsat sig till ett kommersiellt foretag som analysobjekt. Framtida
forskning kan med fordel undersoka forekomsten och anvéndandet av storytelling som
strategiskt kommunikationsverktyg i andra typer av organisationer, sdsom myndigheter och

ideella organisationer.
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Bilagor

Bilaga 1: The Storytelling Pyramid, Fog m.fl. (2010:54)

The Storytelling Pyramid

Storytelling as a Branding Concept

|
i

STRATEGIC LEVEL

The company's core story creates consistency in all company
communications—internally as well as externally. As a branding
concept storytelling can be applied on both corporate and prod-
uct brand level.

OPERATIONAL LEVEL

Stories and anecdotes can be used when communicating the
company’s message internally and externally. As a communi-
cation tool storytelling can be applied in a variety of contexts,
€.g., in a presentation or a commercial.




Bilaga 2: The Four Elements of Storytelling, Fog m.fl. (2010:33)

The Four Elements
of Storytelling

1. Message

"
¢

2. Conflict 3. Characters




Bilaga 3. The Fairy-tale Model, Fog m.fl. (2010:40)

Benefactor Goal Beneficiary
. The princess and half The prince on his
The king the kingdom white stallion

\.' ,‘\
Cg-(/)~

L e g
Supporter Hero Adversary
The good fairy or the The prince on his The dragon or the

faithful squire white stallion evil witch



