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Abstract

Titel: Konst eller vetenskap? — En kvalitativ studie om professionalisering och
legitimeringsprocesser i det svenska reklamyrket.

Forfattare: Benjamin Ivansson & Erik Filén

Kurs, termin och ar: C-uppsats, HT-15

Antal ord i uppsatsen: 14 358

Problemformulering och syfte:

Reklamyrket klassificeras idag inte som en profession, trots detta ar branschen en global
industri som arligen omsitter biljontals kronor. En genomsnittlig manniska exponeras for
dess produkter flera tusen ganger om dagen och onekligen far det da en stor inverkan pa
samhallet, kulturen och dess medborgare. Men varfor ser reklam ut som den gor? Vilka
motiv och drivkrafter ligger till grund for att reklam ar utformad som den ar? Klassiska
professioner, s som ldkare eller ingenjorer, har ofta vetenskap och forskning som grund
for sitt yrkesutovande. Detta saknar reklamyrket. Darfor ar syftet med den har studien att
beskriva det svenska reklamyrkets forutsattningar for professionalisering samt hur det

under tiden bygger legitimitet gentemot sina uppdragsgivare.

Metod och material:

For att besvara studiens syfte och fragestillningar har kvalitativa samtalsintervjuer
tillampats for att samla in materialet. Utvalda kreativa direktorer pa prominenta
Stockholmsbaserade reklambyraer har fatt aterge reflektioner och tankar som sedan

tolkats och analyserats till ett resultat.

Huvudresultat:

Studien visade att det svenska reklamyrkets forutsattningar for professionalisering inte ar
sarskilt goda. Mycket lite av det arbete som utfors har en vetenskaplig grund — istéllet
baseras det pa ideologi, kinsla och erfarenhet. Legitimiteten erhalls genom olika taktiker
som malar upp foreslagna reklaminsatser som logiska och rationella samtidigt som de

formedlar en kansla av expertis, erfarenhet och esoterisk kunskap.

Nyckelord: Professionalisering, legitimering, legitimeringsprocesser, reklamyrket,

reklam, pseudoprofessionalisering, vetenskap.
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Prolog

Den 16 juni 2009 beslutade Sveriges Riksdag att den allmanna varnplikten skulle vara
vilande under fredstid. I sin davarande form hade varnplikten funnits sedan 1901 och
innebar att alla svenska medborgare av manligt kon 6ver 18 ar, enligt lag, var tvingade att
infinna sig nar Forsvarsmakten kallade till tjanstgoring. Den som av nidgon anledning inte
hade lust att befatta sig med vapen kunde genomféra en vapenfri tjainstgoring, men att
totalvagra var aldrig ett lagligt alternativ och renderade nastan alltid i boter eller fangelse.
Nar varnplikten upphorde 1 juli 2010 ersittes den av en frivillig militar utbildning, som
ocksa fungerar som ett sitt att rekrytera nya soldater till det som ska utgora Konungariket

Sveriges forsvar.

Under hosten 2009, fem manader efter att Riksdagen klubbat igenom beslutet, begiarde
Overbefilhavaren Sverker Goranson att Forsvarsmaktens informationsbudget skulle
tredubblas, fran 122 miljoner kronor till 307 miljoner kronor (Holmkvist 2009).
Myndigheten skulle snart ga miste om privilegiet att ha sina verksamhetsintressen
lagstadgade och fick nu, precis som de flesta andra, borja argumentera for sin sak. For att
kunna uppratthélla den niva av rekryter som stipulerats var Forsvarsmakten alltsa tvungen
att tinka pa hur de framstod i medborgarnas 6gon och hur de uppfattades av samhallet;
nagot som ditintills varit ndgot av en fraimmande aktivitet for en institution som

Forsvarsmakten.

En rad mediebyraer lystrade till ropet och ganska snart borjade de forsta kampanjerna att
kablas ut i massmedia. Dyra, valproducerade och spektakulara reklamfilmer a la slutscener
fran Die Hard informerade om vad det kunde innebara att engagera sig i forsvaret jamfort
med andra livsstilar eller yrken. Motorbatsjakt med maskingevar utanfor Somalias kust
(Forsvarsmakten 2010a), rodblinkande radarcentraler med tjutande siréner
(Forsvarsmakten 2010b) eller livraddningsoperationer i Fjallen (Forsvarsmakten 2012).
Valet var tittarens och uppmaningen kom ofta pa slutet i form av slogans som “Vad haller

du pa med?”, “Det har ar var verklighet” och “Din kollega kan leva med att Sverige kranks”.

Forsvarsmakten fick mycket kritik for sina reklamfilmer (Holmstrom 2010), bland annat
av Mats Ekdahl som var Generaldirektor for Styrelsen for psykologiskt forsvar samt

chefredaktor pa reklamtidningen Resumé. I en intervju med Svenska Dagbladet menar han



att Forsvarsmaktens reklamfilmer ar att betrakta som myndighetsinformation och att det
da inte passar sig att anvianda s kallade reklam-tricks eller genom att framstilla det som
ett foretags saljreklam, eftersom det ar komplexa sakfragor som i slutdndan kan galla liv
och dod. Han menade vidare att reklamfilmerna var for luddiga och saknade rod trad

(Holmstrom 2010).

Men vem var det som kom pa idén om att kommunicera Forsvarsmaktens budskap med
hjalp av oklara actionfilmer och slogans? Och varfor? Var det ett militarstrategiskt beslut,

eller ndgot annat?

1 Inledning, problembakgrund och problemformulering

Aven om varianter av det vi kallar kommersiella budskap troligtvis har forekommit i
tusentals ar, var det forst nar trycktekniken effektiviserades under 1800-talet (Meggs &
Purvis 2012) som dagens moderna reklam uppstod. De snabba framstegen inom
trycktekniken mojliggjorde en mer frekvent utgivning av skrifter, tidningar och
publikationer, som diarmed kunde aktualisera sitt innehall pa ett helt annat sitt an
tidigare. Den franska tidningen La Presse sag hiar en majlighet och borjade samma ar som
den startade, ar 1836, silja stora delar av tidningens utrymme till annonsorer (Hazel Hahn
2009: 83). Det hjilpte inte bara till att halvera priset pa tidningen utan ocksa att 6ka bade
spridningen och lonsamheten. Denna revolutionerande effektivisering spreds fort till
ovriga delar av varlden och bara nagra ar senare startade Volney B. Palmer den forsta
annonsbyran i USA, Volney Palmer Agency (Broussard Simmons 2010). Hans affarsidé
var att kopa upp stora delar av tidningarnas annonsutrymmen till ett rabatterat pris, for att

darefter sdlja utrymmet dyrare till annonsorer.

Drygt tva decennier senare fick det Londonbaserade tvalforetaget A&F Pears en ny
ordférande som hette Thomas J. Barratt. Han tilltridde 1865 och beskrivs ofta som nagot
av en reklampionjar eftersom han 1ag bakom vad som anses vara det forsta
systematiserade anviandandet av reklam (Pearson 2014: 55). Hans metoder bestod bland
annat av att kombinera tvalrelaterade slogans med minnesvarda bilder, associera
tvalmarket inte bara med produkten utan ocksa med nagot kulturellt efterstravansvirt och

aven att anvanda intygande vittnesmal fran fortroendeingivande profiler. Medan Barratt



var langt ifran forst med att anvianda dessa metoder, kan han 4nda anses vara den som

sofistikerade annonsskapandet till en sddan grad att det senare skulle bli ett separat yrke.

Ar 1869 grundades annonsbyrin N.W. Ayer & Son i Philadelphia (Broussard Simmons
2010). Affarsidén liknade den som Palmer tjanat pengar pa i niastan 30 ar, men med hjalp
av nagra djarva drag lyckades de snabbt konkurrera ut bade Palmer och de flesta andra
aktorer. N.W. Ayer & Son var namligen forst med att anvanda sig av ramavtal,
heltidsanstallda copywriters och enskilda konstavdelningar (Broussard Simmons 2010).
Harmed lade N.W. Ayer & Son grunden for det som har kommit att bli en global
miljardindustri, med 6ver 500 000 anstillda och dar de 10 storsta reklambyraerna ar 2011
tillsammans omsatte 6ver 450 miljarder kronor (Johnson 2014; Deloitte 2013; Statista
2015a). Inkluderar man kop av annonsutrymme som en del av reklamindustrin beraknas

den omsitta nastan 5000 miljarder kronor under ar 2015 (Statista 2015b).

I dagens samhalle forekommer reklam i nastan samtliga existerande
kommunikationskanaler — TV, radio, tidningar, gatuskyltar, busskurer, kollektivtrafik,
idrottsarenor, biografer, applikationer, tv-spel, serietidningar, radiodisplayer, himmelen
(Flygreklam.se 2006) och internet ar bara nigra exempel pa var manniskor blir
exponerade for kommersiella budskap. Enligt en undersokning fran Yankelovich Research
Firm blev en genomsnittlig medborgare i USA ar 2004 utsatt for 5000 reklambudskap
varje dag (Story 2007). Onekligen far det da en stor inverkan pa samhallet, kulturen och
dess medborgare (Alexander, Crompton & Shrubsole 2011). Feministisk
objektifieringsteori menar ocksa att sexistiska reklambilder ar en stor bidragande faktor
till bland annat depression, skam, angest, sexuell dysfunktion och dtstérningar bland

kvinnor (Fredrickson & Roberts 1997).

Men varfor ser reklam ut som den gor? Vilka motiv ligger till grund for att reklam ar
utformad som den ar? Vad ar det som far en yrkesutovare inom reklambranschen att agera
eller inte agera pa ett visst satt? En bransch med 150 ar pa nacken och 5000 miljarder

kronor i omlopp bor rimligtvis ha kartlagt sin metodik i ndgon form.

For stéller man samma fragor om yrken som medicin, juridik, arkitektur, pedagogik eller

meteorologi gar det med storsta sannolikhet att besvara fragorna genom att forkovra sig i

valfri grundlitteratur for respektive omrade. Dar finns det svar pa varfor en viss kemisk

substans anvands for att bota ett visst sjukdomstillstand, dar finns det svar pa vilka motiv
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som ligger bakom strukturen péa en viss byggnad och dar finns ocksa svar pa varfor en
advokat agerar eller inte agerar pa ett visst satt. Det eftersom dessa yrken enligt géllande
definition ar professionaliserade, alltsa yrkeskarer vars utovning ar grundad pa en
gemensam teoretisk kunskap som ar systematiskt insamlad och darefter formedlad pa

auktoriserade utbildningsinstitutioner (MacDonald 1995).

Under borjan av 1900-talet, nar reklambranschen var i sin linda, konstaterade VD:n for
reklambyran J. Walter Thompson, da varldens storsta, att reklam alltfor ofta betraktades
som nagot baserat pa inspiration, omogna idéer och artiga fraser (Kreshel 1990a: 82). Han
efterlyste ett mer vetenskapligt perspektiv, ndgot som kunde teoretisera de metoder man
markte fungerade for manga ganger for att vara tillfalligheter (Kreshel 1990b: 51). Hos det
amerikanska naringslivet var tilltron till vetenskap i allmanhet mycket stor och sa dven hos
reklambranschen; 1922 anstillde J. Walter Thompson den tidigare Hardvardprofessorn i
marknadsforing, Paul T. Cherrington, som forskningsdirektor och 1923 anstalldes en fore
detta framstaende forskare inom behavioristisk psykologi — John B. Watson.
Forhoppningen var att det vetenskapliga perspektivet skulle rationalisera yrkesutovningen,
samtidigt som det bidrog till ytterligare legitimitet och anseende hos 6vriga delar av

naringslivet (Kreshel 1990b: 52).

Det var alltsa 6ver 100 ar sedan reklambranschen, eller aktorer inom reklambranschen,
identifierade ett behov av att integrera vetenskapliga metoder i den praktiska
yrkesutovningen for att uppna vad vi idag benamner som professionsstatus. Dessutom
gjordes flera forsok — flera ar innan ledningen pa J. Walter Thompson inledde sitt
vetenskapliga initiativ — att institutionalisera flodet av teoretisk kunskap fran akademien
till arbetslivet. Redan 1915 fanns 26 hogskoleutbildningar relaterade till reklam (Ross &
Richard 2008). Nyilasy, Kreshel & Reid (2012: 150) menar dock att yrket inte
professionaliserats, trots flera forsok genom aren. Andra forfattare menar istallet att
reklambranschen bor kategoriseras som en neoprofession, dar andra forutsattningar,

motiv och legitimeringsprocesser rader (Nixon 2003: 58; Furusten & Werr 2005: 27).

I den har studien forsoker forfattarna, utifrdn den kontext som ovan presenterats, beskriva
hur reklamskapare i Sverige forhaller sig till gemensam yrkeskunskap men ocksa hur de
under tiden berattigar sitt arbete. Det genom att genomfora samtalsintervjuer med sex

stycken kreativa direktorer fran sex stycken Stockholmsbaserade reklambyraer.



Studien ar relevant ur saval ett inomvetenskapligt som ett utomvetenskapligt perspektiv.
Inomvetenskapligt bidrar studien till det underlag som behovs for att forsta hur teoretiska
resonemang inom medie- och kommunikationsomradet manifesteras i praktiken.
Utomvetenskapligt bidrar studien till att forsta vilka motiv och mekanismer som foreligger
de budskap och annonser som s ofta ar foremal for analys, diskussion och kritik i

samhallsdebatten.

2 Syfte och fragestalliningar

Syftet med studien ar att beskriva det svenska reklamyrkets forutsattningar for
professionalisering samt hur det under tiden bygger legitimitet gentemot uppdragsgivare.

For att gora det stiller vi foljande fragor;

« Hur relaterar svenska reklamskapare till gemensam teoretisk yrkeskunskap?

» Hur berattigar svenska reklamskapare sitt arbete gentemot uppdragsgivare?

2.1 Avgransningar och definitioner

Studien har enbart riktat in sig pa reklam och reklamskapare. Den innefattar inte de
omraden som kan anses vara nara besldktade med reklam sa som PR, marknadsforing,
CSR, organisationskommunikation, marknadskommunikation, informationshantering,
presstjanster eller dylika verksamhetsomraden. Med “reklamskapare” menas personer som
pa daglig basis arbetar med att producera medieinnehall som ska placeras i betalda

mediekanaler.



3 Metod och material

3.1 Kvalitativa samtalsintervjuer

Som ett inledande konstaterande till metodkapitlet, vill forfattarna poangtera att valet av
metod ar nagot subjektivt som egentligen inte gar att motivera helt och héllet med fakta
(Dymek 2010: 53). Det gar inte att saga att en viss metod ar den enda och riktiga for att
undersoka ett visst fenomen, snarare har forfattarna utifran en rad olika faktorer landat i

den hir metoden for att den ansags passa andamalet bast.

Da studien gor ansprak pa att beskriva hur svenska reklamskapare relaterar till gemensam
yrkeskunskap och hur de berattigar sin yrkesutovning gentemot uppdragsgivare, har
forfattarna valt att anvanda kvalitativa samtalsintervjuer som undersokningsmetod. Till en
borjan fordes diskussioner kring mojligheten att skicka ut ett frageformular till ett storre
antal analysenheter, men det alternativet avskrevs nastan direkt eftersom det blev
uppenbart att ett sddant formular skulle bli mycket svart att konstruera utan att anvianda
otillborliga och spekulativa antaganden om de fragestillningar och den verklighet studien
avser beskriva. Det ar ett resonemang som stods av Esaiasson, Gilljam, Oscarsson &
Waingnerud, som menar att gransdragningen mellan en frageundersokning och en
intervjuundersokning kan siagas vara att det forstnimnda mater frekvensen av nagot

medan det senare hjalper till att synliggora hur ett fenomen gestaltar sig (2012: 252).

Esaiasson et al. berittar vidare att det finns ett antal omraden diar samtalsintervjuer
lampar sig bast. Det forsta omradet ar nir en studie ger sig in pa ett “outforskat falt”, dar
forskningen annu inte isolerat och definierat de kategorier som ar nodvandiga for att
overhuvudtaget kunna paborja en datainsamling (2012: 253). Det gar med andra ord inte
att mata frekvensen eller forekomsten av fenomen som saknar klarlagda och vedertagna
definitioner. I det har fallet gar det visserligen inte att hivda att varken professionalism
eller reklambranschen ar ett helt outforskat filt, men det saknas dessvarre gangbar data

som skulle kunna mgjliggora en kvantitativ ansats.

Ett annat anvandningsomrade for samtalsintervjuer ar nar man vill veta hur manniskor
sjalva uppfattar sin varld (Esaiasson et al. 2012: 253). Den norske psykologen Steinar

Kvale beskriver det som “en intervju vars syfte ar att erhélla beskrivningar av den



intervjuades livsvarld i syfte att tolka de beskrivna fenomenens mening” (citerat fran
Esaiasson et al. 2012: 253). Darmed har forfattarna konstaterat att samtalsintervjuer ar
den metod som bast passar in pa syftet med undersokningen. For att kunna beskriva hur
svenska reklamskapare relaterar till gemensam yrkeskunskap och hur de berattigar sin
yrkesutovning ar det en nodvandighet att ta del av respondenternas egna resonemang och
egna upplevelser. Studiens amne ar dessutom av en saidan komplex art att det kravs ett
langre, djuplodat samtal med respektive respondent for att kunna fortydliga vad fragorna

betyder och darmed undvika missforstand och felaktiga tolkningar.

For att intervjuerna ska halla sig inom dmnets ramar, men samtidigt inte bli alltfor
teoretiska och svartolkade, ansag forfattarna att semistrukturerade intervjuer var ett
adekvat satt att genomfora intervjuerna . Den typen av kvalitativa intervjuer innebar att
samtalsledaren kan hélla en typ av konversation med respondenten, dar svaren begransas
sa lite som mojligt samtidigt som samtalet halls inom de teoretiska ramarna for intervjun

(Eriksson-Zetterquist & Ahrne 2015: 38).

3.2 Urval

I studien har ett strategiskt urval tillampats, vilket innebar att man som forskare valjer
analysenheter utifran dess egenskaper och att mycket av det analytiska arbetet sker redan
tillsammans med valet av analysenheter (Esaiasson et al. 2012: 102). Studiens
analysenheter har valts ut enligt tre forbestamda kriterier. Det forsta kriteriet ar att deras
arbetsgivare (reklambyran) under ar 2014 eller 2015 ska ha statt bakom ett eller flera
vinnande bidrag pa ndgon av branschtavlingarna Guldagget eller 100-wattaren. Det andra
kriteriet ar att de arbetar som Creative Directors (kreativa direktorer), eller har liknande
arbetsuppgifter och diarav ar jamforligt betitlade. Det tredje kriteriet ar att bade de och

byran de arbetar pa i huvudsak ar placerade i Stockholmsregionen.

3.2.1 Urvalsprocessen

Det forsta urvalskriteriet ar baserat pa att branschtavlingar som Guldéagget och 100-
wattaren, enligt egen utsago fran arrangorerna tillika branschorganisationerna Sveriges
Kommunikationsbyraer och Sveriges Annonsorer, spelar en viktig roll for branschen och
dess uppdragsgivare (Sveriges Kommunikationsbyraer 2015a). Exempelvis uppger

Guldagget sjilva att de hojer den kreativa standarden och for svensk kommunikation
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framéat — det genom att lyfta fram de “basta”, “smartaste” och mest “nyskapande”
kommunikationsinsatserna under det gangna aret (Guldagget 2015a). 100-wattaren
presenterar sig i liknande ordalag och sager sig belona kommunikation som “fungerar”,
alltsa kommunikation som “gett bevisad effekt genom hog kreativitet” (Sveriges

Annonsorer 2015).

Trots att tavlingarnas bedomningskriterier forefaller sig vara baserade pa subjektiva
asikter och inte nagra vetenskapligt styrkta indikatorer, har studiens forfattare bedomt att
framgangar i denna typ av tavlingar anda gar att anvanda som ett urvalskriterium for
studien. Dels for att branschtavlingar ar det narmsta svensk reklambransch kommer en
objektiv utvardering av kvaliteten i aktorernas formedlade tjanster och dels for att
vinnande bidrag i branschtavlingar i sig sjalvt fungerar normerande for branschen som
helhet (Nyilasy 2006: 191). Genom att vilja ut kreativa direktorer fran byraer som vunnit
dessa priser gar det alltsa att 6ka sannolikheten att analysenheten representerar det som

anses vara det fraimsta, basta och mest framgangsrika inom reklambranschen.

Det andra urvalskriteriet ar forst och framst baserat pa att kreativa direktorer har det
yttersta “kreativa ansvaret” pa en byra, i bemairkelsen att de ar ansvariga for att ovriga
medarbetare utformar arbetet enligt den kreativa strategin, enligt budget och enligt
uppdragsgivarens 6nskemal (American Association of Advertising Agencies 2015). Darmed
antas de ha en tongivande roll i utformningen av byrans formedlade tjanster och inte minst
ett stort inflytande nar det kommer till att definiera vad som ar kreativt och inte. Vidare ar
det baserat pa att de i egenskap av direktorer ofta har en lang erfarenhet av yrket och
branschen. Kombinationen med det forsta urvalskriteriet gor att forfattarna har valt att
intervjua kreativa direktorer och inte ndgon av de andra rollerna pa en reklambyra, sa som
planners, copywriters eller originalare. De senare har helt enkelt inte ndgot motsvarande

inflytande over sjdlva skapandet och hur slutprodukten ska se ut.

Det tredje urvalskriteriet bygger pa att Stockholmsregionen kan antas utgora
reklambranschens centrum, dir strax 6ver 50 procent av byramedlemmarna i Sveriges
Kommunikationsbyraer var placerade ar 2009 (Collin 2009). I Stockholmsregionen ar
dven merparten av branschens 6vriga aktorer placerade, sa som fackforbund (Sveriges
Kommunikatorer 2015; Jusek 2015; DIK 2015), reklamutbildningar (Berghs 2015;

Sodertorn 2015; IMS 2015), tavlingsorganisationer (Guldagget 2015b; 100-wattaren 2015;
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48H 2015) och branschorganisationer (Sveriges Kommunikationsbyraer 2015b; PRECIS

2015).

Darmed anser forfattarna att kreativa direktorer pa branschtavlingsvinnande byraer
placerade i Stockholmsregionen, i detta sammanhang, utgor ett adekvat urval for att

beskriva det aktuella fenomenet.

3.3 Intervjufragor

Nar intervjufragorna formulerades, inspirerades forfattarna av de intervjufragor som
anvandes i doktorsavhandlingen “Practitioner Theories at The Advertising Agency:
Evidence on The Academican-Practitioner Gap and The Professional Status of Advertising”
fran 2006. Dar beskriver Gergely Nyilasy diskrepansen mellan teori och praktik i den
amerikanska reklambranschen och varfor amerikanska reklamskapare inte anvander sig av
vetenskap i sitt dagliga arbete. Studien behandlar ett liknande amne i annan kontext,
darfor ansags det rimligt att delvis grunda denna studies intervjufragor pa de som

anvandes i den.

3.4 Genomfbrande och metodproblem

3.4.1 Forberedande arbete

I det forberedande stadiet for de olika samtalsintervjuerna kontaktades mojliga
respondenter via telefon och mail. Dar hade telefon forsta prioritet och mail andra
prioritet. Anledningen till att telefon i forsta hand anvandes var till storsta del for att ett
snabbt svar pa om respondenten ville deltaga eller inte, inte kunde erhallas lika skyndsamt
genom mail. Forvarvades ett direkt positivt gensvar skickades bekraftelsemail med tid och
datum for intervjun samt kompletterande uppgifter. Fanns inget telefonnummer att tillga,
att personen inte hade tid att prata vid tillfallet eller att personen foredrog
mailkorrespondens, kontaktades de via mail. Svarsfrekvensen via mail visade sig daremot
vara avsevart mycket lagre an om de kontaktades via telefon. Detta av oklar anledning.
Antalet som valde att deltaga, accepterade dessutom i storre utstrackning via telefon till
skillnad mot via mail, dar endast en av de mojliga respondenterna godkande deltagande.

Aterigen av oforklarlig anledning.
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Trots att de respondenter som valde att medverka i studien tillkdnnagav det direkt via
telefon, var de i de flesta fall mycket svara att komma i kontakt med. Att forst och framst
na dem via telefon visade sig vara en utmaning, delvis for att valdigt fa svarade vid forsta
forsoket och delvis for att de flesta ofta var upptagna vid uppringning, alternativt inom
kort skulle bli upptagna. Det medforde att flertalet ihardiga forsok att kontakta varje
respondenterna gjordes dar forfattarna gang pa gang ombads ringa senare. Nar kontakt
daremot val upprattades och de hade tid att konversera, medgav méanga att studiens natur
verkade intressant och att de giarna stillde upp pa en intervju. Nar respondenterna
accepterat deltagande bestamdes tid, datum och plats for intervjun, varvid ett, som
tidigare nimnt, bekriftelsemail med relevanta uppgifter skickades. Atgirder som dessa
uppmuntras av “Metodpraktikan” da syfte med undersokningen och avsindare

framkommer (Esaiasson et al. 2012: 267).

3.4.2 Praktiskt genomférande

For att testa huruvida intervjufragorna gav adekvata svar genomfordes en testintervju
innan fragorna stilldes i skarpt lage. Detta gjordes i forfattarnas huvudsite Sundsvall pa
en lokal fullservicebyra. Aven fast byratypen och testrespondenten inte stimde Gverens
med forfattarnas urval, ansags personen dnda anvandbar for ett test. Detta eftersom att
testrespondenten kan anses jamforligt betitlad med analysenheterna i det ursprungliga
urvalet. Misstaget att utforligt informera testrespondenten om den teoretiska ansats
studien tar sin grund i gjordes dock, vilket i stor man ansags farga testresultatet. Enligt
“Metodpraktikan” anses det nodvandigt att fragorna ar lattforstddda och motiverar
respondenten att tala om sina erfarenheter och upplevelser (Esaiasson et al. 2012: 264).

Darfor genomfordes en testintervju for att se hur intervjuguiden fungerade i skarpt lage.

For att genomfora intervjuerna dkte forfattarna ner till Stockholm for att traffa
respondenterna pa vederborandes kontor. I manga fall 1dg kontoren inom gangavstand i
centrala Stockholm, men i enstaka fall anvandes alternativa transportmedel, sd som ett

underjordiskt elektrifierat akdon, for att fardas till kontoren.

Malet var att genomfora sex stycken intervjuer inom loppet av en vecka nar forfattarna
befann sig i Stockholm. Vid nedresan var tre stycken intervjuer inbokade och ytterligare
tva stycken bokades pa plats. En respondent hade vid flertalet tillfallen lovat att

aterkomma med tid och datum for intervju i god tid innan forfattarna begav sig till
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Stockholm, men da denne misslyckats med att bestimma béade tid och datum genomfordes
enbart fem stycken intervjuer vid tillfallet. Att formulera reservlistor med potentiella
respondenter ar enligt Esaiasson et al. en god atgard, ifall ndgon skulle tacka nej (2012:

267). Detta hade forfattarna redan pa forhand tagit hand om.

Forfattarna kom istallet i kontakt med en ny respondent och kom 6verens om att intervjun
skulle héllas via Skype, for att underlatta for bada parter. Att dka fran forfattarnas
huvudsite i Sundsvall till Stockholm for att hélla i en intervju var varken forsvarbart
tidsmassigt eller ekonomiskt. Att Skype istillet for telefonintervju bestimdes var for att
kunna uppfatta kroppsprak och ansiktsuttryck pa respondenten, samtidigt som det medfor
att de olika parterna inte var bundna av en specifik plats, sdsom kontor. Intervjun kunde
med andra ord genomforas i till exempel hemmet och med kort varsel. Metoden anses
dessutom av Eriksson-Zetterquist och Arhne vara godkind, aven fast ett mote vis-a-vis ar

att foredra (2015: 39).

Intervjuerna spelades in med applikationen "Réstmemon” som aterfinns pa Iphone och
trots att telefonen inte ar en renodlad diktafon upplevdes anda ljudkvaliteten som relativt
god. Den sista intervjun, som genomfordes via Skype spelades daremot in via en mjukvara
specialanpassad for inspelande av Skype-samtal. Den beriknade tiden for varje intervju
hade disponerats till mellan 45 minuter och 60 minuter. Den tiden visade sig senare vara

val tilltagen da alla intervjuer avslutades efter cirka 30 minuter.

3.4.3 Sammanstallning av material

Transkriberingsarbetet skedde delvis via programmen ”"Pages” och "Itunes” och delvis via
verktyget "Otranscribe”. En av forfattarna valde det forsta alternativet och den andra, det
andra alternativet. Anledningen var att problem vid import av ljudfiler till verktyget
uppstod, varvid det forefoll det sig naturligt att anvanda alternativa program for
transkribering. De olika alternativens funktioner summeras dock som likartade, bortsett

fran dess granssnitt.

For att sammanstilla resultatet tematiserades forst intervjufragorna for att passa det
teoretiska ramverket, darefter sorterades respondenternas svar in under olika rubriker, for
att sedan sammanfattas. Detta gjorde forfattarna tillsammans, for att sakerstalla att

ingenting feltolkades eller missforstods. Genom att tolka transkriberat material kan
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forfattare utvinna bade manifesta och latenta budskap som aterfinns i texterna (Esaiasson

et al. 2012: 221).

For att analysarbetet skulle genomforas pa ett sa effektivt satt som mojligt, valde
forfattarna att dela upp resultatet i tva delar for att sedan enskilt analysera respektive del.
For att ingen infallsvinkel skulle ga till spillo korrekturlastes och diskuterades resultat och
analys frekvent. Det innebar, trots att grunden till delarna skrevs separat, att bada
forfattarnas infallsvinklar och synpunkter bejakades. Resultatet tematiserades utifran sex
stycken teman och analyserades sedan utifran de teorier vilka aterfinns i ifragakommande
kapitel. Att anvanda kategorier hjalper analytiker att samla olika observationer under

samma tak och genom det underlitta for senare analys (Ahrne & Svensson 2015: 232).

For att styrka tolkningar anvandes citat fran respondenterna, dessa ar i de flesta fall helt
oredigerade. Undantag har dock skett, detta vid uppenbara felsagningar och nar talsprak,
som i text nastintill blivit obegripligt, anvants. Detta sitt att fortydliga respondenternas

svar ar gangbart enligt Ahrne & Svensson (2015: 246).

3.5 Kvalitetsdiskussion

Trots att forfattarna, som ovan namnt, var medvetna om att fraigornas komplexitet kravde
att de stilldes vis-a-vis for att kunna fortydliga inneborden i fragorna, visade det sig att det
vid vissa tillfallen 4nda forekom svar som inte korresponderade med de tankar forfattarna
ursprungligen efterfrigade. Detta beror sannolikt pa att forfattarnas teoretiska
forforstaelse for amnet skiljer sig fran respondenternas. Darmed foreladg ocksa av naturliga
skal en konnotativ diskrepans nar intervjufragorna stilldes. Denna diskrepans gick inte att
korrigera aven fast forfattarna fortydligade fragorna, omformulerade dem eller gav
ytterligare beskrivningar for att respondenten skulle forsta fragan. Det kan givetvis utgora
ett problem for studiens tillforlitlighet — om allt for mycket av respondenternas svar inte
stammer Overens med det studien avser beskriva blir den per automatik ogiltig. I
“Metodpraktikan” diskuteras sddana problem, och dar framlaggs faktumet att

missforstand i intervjuer kan skada studiens reliabilitet (Esaiasson et al. 2012: 63).

Forfattarna resonerade kring hur fragorna skulle stillas si att de efterfrigade tankarna
kom fram, men samtidigt utan att delge information som kunde farga respondentens svar.

Det konstaterades att det endast skulle vara mojligt att uppna om forfattarna
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introducerade den teoretiska kontexten i forhand. Nagot som bedomdes vara ett allvarligt
hot mot studien da det i praktiken skulle innebéra att forfattarna placerade fraimmande
koncept och tankegéangar hos respondenten som denne i vanliga fall inte resonerat eller
talat om. Snarlika incidenter kallas enligt Esaiasson et al. for intervjuareffekter (2012:
235). Forfattarna valde darfor att inte andra fragorna, trots att det vid nagra fa tillfallen
var uppenbart att respondentens svar inte var det svar som efterfragades. Forfattarna
ansag att det med hjalp av foljdfragor, omformuleringar och fortydligande gick att fa fram

det material som behovdes for att kunna genomfora en fullgod analys.

Aven om studien har en kvalitativ ansats och syftet inte dr att generalisera beskrivningen
till hela den svenska reklambranschen — utan snarare att mala upp ett fragment av den
verklighet branschen befinner sig i — kan antalet analysenheter framsta som lagt. Det vill
forfattarna adressera genom att konstatera foljande: 1), det var mycket svart att forma de
tilltankta analysenheterna att avsitta tid for en intervju — av totalt 18 tillfragade var det
blott sex som efter viss anstrangning gick att traffa, det trots att inledande kontakt togs
veckor fore det tilltankta motet. 2), forfattarna har arbetat under en faststalld
tidsbegransning som paverkade handlingsutrymmet avsevart dd datum for intervjuer
forhandlades.

For att kompensera for detta vill forfattarna lyfta fram att analysenheterna och deras
byraer tillhor ndgra av Sveriges mest kdnda och prominenta reklambyraer, med
produktioner i mangmiljonklassen och regelbundna samarbeten med bade Sveriges och
varldens storsta foretag. Nagra av analysenheterna hade ocksa grundat byran de arbetade
pa och svarade alltsa i egenskap av bade kreativ och verkstillande direktor. Darmed anser
forfattarna att det potentiellt begriansade antalet analysenheter viags upp av att de ar
mycket erfarna, framgangsrika och leder produktionen pa byréaer som tillhor det absoluta
toppskiktet i den svenska reklambranschen. I “Metodpraktikan” anses det vara intressant
att se vad svaratkomliga grupper har for uppfattning(ar) om fenomenet forskaren avser
undersoka, samtidigt som studien till foljd kan bidra till vidare forskning (Esaiasson et al.
2012: 166-167). Darmed kan det insamlade materialet anses vara val kopplat till studiens
syfte och fragestillningar. En god forbindelse mellan insamlat material, syfte och
fragestallningar innebar att forskaren har mitt det den pastar sig att maita, vilket bidrar till

god resultatvaliditet (Esaiasson et al. 2012: 63).
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3.5.1 Andra faktorer

Forfattarna medger att narliggande kommunikationsomraden sa som PR,
marknadskommunikation, organisationskommunikation, marknadsforing, CSR med mera
definitivt skulle vara av relevans for studiens amne. Det skulle emellertid snabbt bli en
overmaktig och rent av kaosartad situation om studien forsokte inkludera och beakta alla
dessa discipliner, yrkesutovningar och sektorer. Eftersom alla dessa omraden har vuxit
fram pa ménga olika sitt och under vitt skilda forutsattningar, skulle det fran ett
forskarperspektiv innebara ett s massivt teoretiskt ramverk att det i slutindan skulle
resultera i en studie befriad fran all rim och reson. Peter Svensson papekar att forskaren
maste se pa virlden ur ett eller annat teoretiskt perspektiv for att kunna beskriva den
(Ahrne & Svensson 2015: 215). For att bibehalla studiens vetenskapliga anstandighet har

forfattarna darmed valt att begransa den till reklam och reklamskapare.

4 Teoretiskt ramverk

4.1 Forskningshistorik

Forskning om reklamyrket ur ett professionalistiskt perspektiv dar bade sporadisk och
undermalig (Nyilasy, Kreshel & Reid 2012: 150). Under den hdr rubriken sammanfattas

de for studien mest relevanta resonemangen.

Billy Ross och Jef Richards beskriver i en sammanfattande jubileumsbok fran 2008 hur
den amerikanska reklambranschen i borjan av 1900-talet borjade ta stegen mot
professionell status, detta genom att infora olika utbildningar for att para ihop akademi
och yrkesutovande (Ross & Richards 2008: 11). Ett av mélen var att genom vetenskap gora
reklam mindre subjektivt, mer effektivt och darigenom ge branschen ett battre rykte (Ross
& Richards 2008: 15). For ytterligare progression i professionaliseringen av
reklambranschen, diskuterades dven inforande av licens for att fa utova yrket, detta

infordes emellertid inte (Ross & Richards 2008: 15).

I en Oversiktsartikel fran 1982 beskriver kommunikationsteoretikern Quentin J. Schultze
reklambranschens historiska professionaliseringsprojekt. I den menar Schultze att
reklambranschens akademiska aspirationer delvis berodde pa utévarnas forestallning om

att ju mer professionella de sag ut att vara, ju mer var de viarda (1982: 17). I artikeln
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framgar dock att den forsta kritiken mot reklamutbildningar kom ganska tidigt. En rektor
péa ett amerikanskt universitet ska redan 1912 ha sagt att reklam inte gick att ldra ut pa

universitetsniva da det saknade den exakta vetenskap som behovdes (Schultze 1982: 18).

Schultze berattar ocksa att reklamskapare sjilva sdg positivt pa samarbetet mellan dem
och akademiker, sd lange de inte ombads fortilja information om vad som gjorde just
deras reklam effektiv. Delgivande av denna information skulle kunna minska
reklambyridernas konkurrenskraft p4 marknaden och darmed var det svart att skapa en
balans mellan stravan efter professionell status och den starkt tavlingsinriktade strukturen

som fanns i branschen (Schultze 1982: 26).

Lyndon Brown skrev 1948 en vetenskaplig artikel om marknadsforing, dar begreppet aven
inkluderar reklam. I den han menar att marknadsforing inte kan riknas som en
profession, da den vid tidpunkten for studien, befann sig i ett beskrivande stadie. Brown
drog en parallell till medicinteoretisk forskning som inte kunde klassas som en profession
forran hela kroppens funktioner beskrivits och forskare vil borjade analysera och utféra
experiment (Brown 1948: 27). Han beklagade sig 6ver att de ledande tinkarna inom
marknadsforingsforskningen spenderade sa mycket tid att aterutge redan beskrivande

studier istallet for att bryta ny analytisk mark (Brown, 1948: 27).

For att marknadsforingen ska rora sig mot professionell status foreslog Brown (1948: 28)
bland annat att skapa en gemensam kunskapsbank istéllet for att yrket baseras pa
personliga erfarenheter och egenskaper. Vidare ocksé att de yrkesverksamma, istillet for
att utveckla nya arbetsprocedurer, ska anvianda sig av mer effektiva provade metoder, hoja
standarden av kunskap i branschen, utveckla etiska standarder och slutligen stodja
professionella utbildningar inom amnet (Brown 1948: 28-29). Resonemang liknande

Browns aterfinns i studier av Takai (1973: 47), Keane (1974: 6), Stewart (1974: 48) och
Lynn (1974: 14).

I en 6versiktsartikel fran 1974 argumenterar Lynn for att professionalism inom

reklambranschen ar ett sinnestillstand, vilket han havdar innebér att utévarna maste

upptrada professionellt oavsett branschens professionsstatus (1974: 13). Han menar att det

inte spelar nagon roll hur yrket klassificeras sa lange uppfyller en viss grad av

professionalism, dar menat att det stammer 6verens med vissa krav som stalls for en

profession (Lynn 1974: 14). Lynn belyser ocksa den nu negativa installning branschen har
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till reklamutbildningar och varnar for branschens profitinriktade synvinkel. Den leder till
att reklambyréer enbart tillampar arbetsrelaterad kunskap, vilket i sin tur innebar att

branschens yrkesverksamma snarare blir hantverkare dn professionella (1974: 14).

Utanfor USA finns mycket fa studier om reklambranschen ur ett professionsperspektiv.
Men i boken "Med kanslan som ledstjarna: en studie av reklamarbete och
reklambranschen” har de svenska kommunikationsforskarna Mats Alvesson och Ann-Sofie
Koping beskrivit den svenska reklambranschen. De vill inte rakt av uttala sig i frigan men
av vad som ar mojligt att utlasa menar de att det finns fler omstandigheter som pekar pa
att reklambranschen svarligen kan klassas som en profession. De papekar ocksa att de
tycker att diskussioner om reklambranschens status som profession eller ej ar ofruktsam

(Alvesson & Koping 1993: 276).

I antologin ”Cultural Economy: Cultural Analysis and Commercial Life” frin 2002 menar
Nixon att att det ar den mest professionella reklambyran som kommer 6verleva i
branschen langst (2002: 134). Vad som klargoras bor ar dock att forfattaren anvander
termen professionella och inte professionaliserade, det kan tolkas som att konstaterandet
inte utgar fran den teoretiska definitionen av en profession utan den mer alldagliga
definitionen. Ett ar senare omformulerar sig Nixon och menar att reklambranschen inte

ska klassas som en profession utan snarare en neoprofession (2003: 58).

Slutligen noterar Hunt ar 2002 att reklambranschens professionaliseringsprojekt verkar

ha stannat av med tiden (refererat fran Nyilasy, Kreshel & Reid 2012: 150).

4.2 Teori

4.2.1 Professionalism

I den postumt oversatta boken “Professional Ethics and Civic Morals” redogor sociologins
urfader Emile Durkheim (f. 1858- d. 1917) for hur arbetare och yrkesgrupper kan betraktas
som representanter for samhallsmoralen, hur viktig yrkesetiken ar och hur intermediara
institutioner mellan individen och staten kan radda samhallet fran en moralkollaps
(Durkheim 2003). Utifran detta verk definierades termen professionalism forsta gangen pa
1930-talet nar Alexander Carr-Saunders och Paul Wilson i boken "The Professions” fran

1934 beskrev professioner som “organiserade grupper av experter som applicerar esoterisk
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kunskap pa specifika fall” (Nyilasy, Kreshel & Reid 2012: 148). Boken lade grunden for den
professionalistiska teoribildningen och var starkt praglad av 1930-talets funktionalism.
Carr-Saunders och Wilson talade om professioner som samhaillets mest stabila
grundstenar; de var generatorer av livsstil, tankesatt och moraliskt omdome (MacDonald
1995: 2). Tillsammans med familjen, kyrkan, universiteten och intelligentian skulle

professionerna uppratthélla och forsvara det modernistiska samhallsprojektet (MacDonald

1995: 2).

1957 publicerade sociologen William J. Goode en vetenskaplig artikel som behandlar
professionella gemenskaper. I den listar Goode atta traits (egenskaper) han anser
definierar en professionell gemenskap. Bland annat menar Goode att medlemmarna i
gemenskapen bor ha liknande varderingar, anvianda ett for utomstaende delvis obegripligt
sprak och stanna kvar i gemenskapen permanent eller under lang tid (1957: 194). Det har
synsattet kom att kallas trait approach (egenskapsperspektiv) inom professionsteorin och
gar ut pa att ett antal olika egenskaper formuleras, som sedan stélls mot faktiska
yrkesgrupper for att kunna avgora dess status som profession (MacDonald 1995: 3). Andra
exempel pa egenskaper som formulerats ar besittandet av gemensam teoretisk kunskap,
altruism, yrkesetik, auktoritet i relationen med klienter, autonomi, statlig licens,

yrkesforening och utbildning (Nyilasy, Kreshel & Reid 2012: 148-149).

Funktionalismen fick gradvis en mer sansad tillampning, men influerade fortfarande
professionsteorin en bra bit in pa 1960-talet (MacDonald 1995: 3). I borjan av 1970-talet
borjade emellertid alltfler forskare ifragasiatta bade funktionalismen och
egenskapsperspektivet, dels for att funktionalismen ansags vara politiskt javig (Nyilasy,
Kreshel & Reid 2012: 149) och dels for att egenskapsperspektivet ansags vara en
otillracklig forklaringsmodell (Freidson 1988: 81). I boken "The Profession of Medicine”,
forfattad 1970, studerar Eliot Freidson ldkarprofessionen ur ett symbolinteraktionistiskt
perspektiv. Med fokus pa tolkning, handlingar och interaktioner forsoker Freidson forklara
hur lakarna sjilva, som aktiva deltagare, skapar sin sociala miljo och hur de dirmed
konstruerar sin egen karriar. Professioners egenskaper betraktas da som manskliga sociala
strukturer, uppkomna ur den vardag utovarna befinner sig i, snarare dn som overgripande

kannetecken for en professionell gemenskap (Freidson 1988).

Det har alternativa synsattet kom att ge upphov till vad som kallas power approach
(maktperspektiv), eller organiserad autonomi (MacDonald 1995: 5). Koncist
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sammanfattat gar maktperspektivet ut pa att en profession kan sigas existera nar en
organiserad yrkeskar har makten att forhindra alla andra fran att utfora arbetet, har
makten att bestimma vem som ar kvalificerad att utfora arbetet och dven kontrollera
utifran vilka kriterier arbetsprestationen ska utviarderas (Freidson 2001: 12).
Maktperspektivet influerade stora delar av den postfunktionalistiska professionsteorin,

inklusive publikationer fran forskare som Abbott, Hall, Berlant och Larson (MacDonald

1995: 5).

Efter en extensiv genomgang av teoribildningen konstaterar MacDonald att det ar
gemensam teoretisk kunskap som bor vara den centrala egenskapen som definierar en
profession (MacDonald 1995: 157). Kunskapen maste dven vara sa omfattande och
komplicerad att professionen i fraga kan dberopa unika formagor; nar denna esoteriska
kunskap val ingar i professionens beskaffenhet legitimeras dess expertis (MacDonald 1995:
157). Samtidigt konkluderar MacDonald att enbart gemensam teoretisk kunskap inte
garanterar att ett yrke professionaliseras, det maste ocksa kompletteras med makt over

den gemensamma kunskapens anviandningsomrade.

4.2.2 Neoprofessionalism

Termen neoprofessionalism anvands av vissa forfattare ocksa synonymt som
semiprofessionalism, daribland av Staffan Furusten & Andreas Werr (2005: 3). I den har
studien anviands neoprofessionalism da prefixet semi har en normativ och darmed
diskutabel innebord. Med neoprofessionalism menas den forklaringsmodell som bland

annat Nina Toren (1969: 144) beskriver i “The Semi Professions and Their Organizations’

samt Furusten & Werr (2005: 19) i antologin “Dealing with confidence”.

Bade Toren (1969: 144) och Furusten & Werr (2005: 19) gor gillande att skillnaden pa
professioner och neoprofessioner ar att de sistnaimnda inte uppfyller alla kriterier for en
profession. Hos neoprofessioner ar inte expertkunskapen, den gemensamma kunskapen,
kopplad till professionen. Det skiljer dem fran klassiska professioner som exempelvis
lakare eller advokater (Furusten & Werr, 2005: 19). Legitimiteten ar alltsa inte
auktoriserad av staten och deras prestige och status pa marknaden ar inte baserad pa ett
organiserat monopol av yrkesutovandet. Det innebar att expertisen de besitter ar
konstruerad, auktoriserad och kontrollerad pa ett sidtt som inte ar traditionellt for

professionalism (Furusten & Werr 2005: 27). Exempelvis kan inte en utévare inom
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neoprofessioner bli domd i en instans om denne inte tyr sig till en normerande
arbetsmetod, i motsats till utévare inom professioner som exempelvis lakaryrket, dar den
som anvander sig av ickevetenskapliga stollerimetoder riskerar reprimander (Fredriksson
& Pallas 2013: 55). Att klasssas som neoprofessionell har alltsa inte s& mycket att gora med
en viss examen, dokumenterade praktiska erfarenheter eller ett medlemskap i
prestigefyllda professionella organisationer. Det handlar mer om identiteten i arbetslivet

och tillhorighet i ett kollektiv (Furusten & Werr 2005: 26-27).

Vidare menar Furusten & Werr (2005: 28), Magda Pieczka (2006: 276) och Mats Alvesson
(1994: 543) att neoprofessioner i stor utstriackning baseras pa bade arbetslivserfarenhet
och personliga egenskaper, sdisom magkansla och kreativ formaga. Det ligger diremot inte
i neoprofessionens natur att aktivt strava efter professionell status, det viktigaste anses
vara att silja sina tjanster p4 marknaden genom att skapa fortroende till sina

uppdragsgivare (Furusten & Werr 2005: 20; Pieczka 2006: 301; Alvesson 1994: 543).

Inom neoprofessionell teori ar expertis ett aterkommande begrepp, diar utévarna beskriver
sig sjalva som bland annat kommunikationsexperter (Alvesson 1994: 543). Att de upplever
sig sjalva som experter istallet for professionella, dar de i den senare kategorin har faktisk
vetenskap att basera sina argument pa, har lett till att neoprofessionella pa bland annat

reklambyraer har svart att 6vertyga sina uppdragsgivare om deras “know-how” (Alvesson

1994: 543).

Inom vissa neoprofessioner finns det en rad uppsattningar av tankegangar, ideal, modeller,
metoder och strategier som de flesta lutar sig mot i sitt dagliga arbete (Fredriksson &
Pallas 2013: 54). Foljs inte dessa normer kan det leda till att organisationen far ett daligt
anseende (Fredriksson & Pallas 2013: 55) och darfor inte kan silja sina tjanster pa
marknaden. Ett exempel pa en norm som enligt Fredriksson & Pallas forekommer inom
kommunikatorsyrket ar att all kommunikation i en organisation ska vara likriktad, eller
integrerad. Som kommunikator forvantas den yrkesverksamme vara en foresprakare av

den normen (Fredriksson & Pallas 2013: 54).

Arbetssatten och normerna presenteras daremot som vetenskapliga i dess spridning av
bland annat universitet eller managementkonsulter (Fredriksson & Pallas 2013: 55). En
annan foreteelse med stark normativ kraft ar de olika priser och utmarkelser som florerar i
kommunikationsbranschen, vilka verkar legitimerande for till exempel en reklambyra vid
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inforsaljning av kommunikationsinsatser (Fredriksson & Pallas 2013: 56). Fredriksson och
Pallas menar ocksa att forskningen som bedrivs inom omradet utgar fran rationaliserade
myter, som i detta fall ar de normativa uppfattingar som existerar i branschen (2013: 63).
Det innebar att forskningen ar grundat i ovetenskapliga fundament vilket leder till att den i

slutindan inte kan klassas som vetenskaplig.

Pieczka (2006: 301) papekar att neoprofessionell expertis framtrader som kunskap, som i
sin tur baseras pa erfarenhet vilken i sin tur ska skapa fortroende till utévarens

uppdragsgivare, sa att affarer kan genomforas.

4.2.3 Pseudo-professionaliseringstaktiker

Pseudo-professionaliseringstaktiker, harmed forkortat till PP-taktiker, namngavs forst
2006 av Gergeley Nyilasy (2006: 180). De ingar som en del av legitimeringsprocessen och
har uppkommit for att kompensera neoprofessioners, i det har fallet reklambranschens,
brist pa vetenskapliga beldgg (Nyilasy, Kreshel & Reid 2012: 155). Som tidigare konstaterat
menar de att reklambranschen inte kan klassas som professionaliserad eftersom den inte
uppfyller de krav som finns for att en yrkesutovning ska kategoriseras som en profession
(Nyilasy, Kreshel & Reid 2012: 151). PP-taktiker bidrar dock inte till uppbyggandet av en
profession, utan maskerar snarare de aspekter som saknas for statusen som profession —

bland annat gemensam kunskap (Nyilasy 2006: 180-181).

Nyilasy identifierade sju stycken PP-taktiker som kan sammanfattas enligt foljande: 1),
selling creative with strategy demonstrerar att det kreativa konceptet och genomforandet
overensstimmer med den huvudsakliga strategin. 2), presenting creative as if it were
logical framstaller den kreativa produkten som ett resultat av en rationell process. 3),
suggesting “"This worked for others” exemplifierar liknande kampanjer eller insatser som
ledde till gott resultat. 4), positioning practitioners as partners, not vendors upprattar
langsiktiga relationer med klienterna genom att bygga upp ett fortroende hos VD eller
nagon i liknande position. 5), articulating agency philosophies formulerar en unik
byrafilosofi om hur reklam fungerar och vad som fungerar bast. 6), referencing practical
authority sources refererar till skrifter och publikationer som forfattats av tongivande sa
kallade “reklamgurus”. 7), working in a "second knowledge” culture diskuterar med sina
kollegor inom reklambranschen vad som fungerar bast for tillfallet (Nyilasy, Kreshel &
Reid 2012: 165).
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1.

Den forsta PP-taktiken, selling creative with strategy innebar att reklambyran pastar
att den framtagna, kreativa produkten stimmer 6verens med den 6vergripande
strategin. Strategin bestimmer grunden for skapandet av reklambudskap. Problemet
ar att det visserligen ar mojligt att berattiga strategin, men da det inte finns nédgon
vetenskaplig grund ger det inte ndgon professionell legitimitet till kreativiteten
(Nyilasy 2006: 181). Denna taktik forsoker losa problemet genom att latsas att lanken
mellan strategi och kreativitet ar tillracklig for att forklara varfor en specifik kreativ vag

valdes (Nyilasy 2006: 181).

Presenting creative as if it were logical paminner om den forsta PP-taktiken, d& den
handlar om att presentera ett kreativt konceptet pa ett satt som far det att verka som en
logisk del av processen. Den har PP-taktiken kan heller inte medverka i
professionaliseringsprocessen eftersom att den inte anvander vetenskapliga teorier i
skapandet av reklam, utan med kvasilogik forklarar hur det specifika kreativa
konceptet skapades (Nyilasy 2006: 183). Reklamskapare tror inte pa en teoretisering
av kreativitet, men ar daremot villiga att latsas som det for att hjalpa forsiljning av

tjanster och produkter (Nyilasy 2006: 183).

Suggesting “This worked for others”. Reklambyarer hanvisar ofta till tidigare
reklamkampanjer som varit lyckosamma, vilka liknar projektet som ska siljas till en
uppdragsgivare. Det centrala antagandet i denna PP-taktik ar att om den tidigare
kampanjen fungerat en gang, bor en liknande ocksa fungera (Nyilasy 2006: 195). Detta
argument ar inte teoretiskt gangbart da det kan, trots att omstiandigheterna ar
liknande, finnas en odndlig mangd olika variabler som skiljer de olika kampanjerna
och som péaverkar dess utgang. Det betyder att man inte kan kontrollera oberakneliga

faktorer, trots att omstdndigheterna ar liknande (Nyilasy 2006: 195).

Positioning practitioners as partners, not vendors. Reklambyraer positionerar sig ofta
som strategiska partners, detta medfor att byrderna reducerar behovet av sikerhet,
bevis eller en underliggande kunskapsbas (Nyilasy 2006: 184). Det eftersom att
tjansten som siljs, till synes inte ldngre ombesorjs av ndgon utomstdende part utan
snarare blivit en del av uppdragsgivarens handlingar (Nyilasy 2006: 184). Denna

relation uppnés vanligtvis genom att VD:n pa reklambyréan arbetar direkt med
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uppdragsgivaren, uppfattningen om att VD har auktoritet och trovardighet ar gallande

(Nyilasy 2006: 186).

. Articulating agency philosophies betyder att reklambyraer gor sin kunskap unik och
skyddad. Denna taktik, att framstilla byrans synsatt pa reklam som unik, ger
legitimitet till dess arbete oavsett giltigheten i detta synsatt (Nyilasy 2006: 186). En
byra-filosofi tjanar som en “alternativ kunskapsbank” som ersatter teoretisk kunskap
om hur reklam fungerar. Denna kunskap ar daremot otillracklig for att ersatta den
teoretiska kunskapen. Faktumet att det verkar som att reklambyrén besitter ndgon

form av kunskap har en legitimerande effekt (Nyilasy 2006: 186).

. Referencing practical authority sources, i avsaknad av vad reklamskapare uppfattar
som en tillforlitlig och giltig teoretisk kunskapsbas, hanvisar de ofta till andra kallor i
jakten pa legitimitet (Nyilasy 2006: 189). De killorna ir i stor utstrackning texter
skrivna av andra utovare som har stor erfarenhet i branschen samt reklam-
publikationer och branschbocker. Dessa kallor bidrar till skapandet av den "alternativa
kunskapsbanken” och eftersom att killorna anses erfarna inom branschen menar
reklamskapare att killorna ar giltiga eftersom att de bygger pa erfarenhet (Nyilasy
2006: 189). Utovare refererar daremot sillan till den “alternativa kunskapsbanken”
framfor deras uppdragsgivare, den anvands istallet som en intern forsakran for att

forstarka tron pa deras egna professionalism (Nyilasy 2006: 189).

Working in a "second knowledge” culture. Den socialt skapade kunskapen, det vill
saga “den alternativa kunskapsbanken” omger reklamskapare varje dag genom deras
vardagliga arbete, interaktion med kollegor och reklamtavlingar, vilka avgor vad som

ar acceptabelt liksom inte acceptabelt inom reklam (Nyilasy 2006: 190-191).
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5 Resultat & Analys

For att friska upp lasarens minne vill forfattarna aterupprepa studiens syfte, vilket ar att
beskriva det svenska reklamyrkets forutsattningar for en professionalisering och hur det
under tiden bygger legitimitet gentemot uppdragsgivare. Det gors genom att stilla tva

fragor:

« Hur relaterar svenska reklamskapare till gemensam teoretisk yrkeskunskap?

» Hur berattigar svenska reklamskapare sitt arbete gentemot uppdragsgivare?

Nedan redovisas resultatet av intervjuerna samtidigt som den teoretiska analysen
appliceras lopande och kontinuerligt i vad som blir en sammanvavd resultatanalys. Den
kompletteras med citat fran respondenterna som styrker och motiverar bade tolkningar
och teoretiska kopplingar. For att strukturera innehallet i kapitlet har respondenteras svar

utifran fragestallningarna subdividerats till atta olika kategorier.

5.1 Relationen till gemensam teoretisk yrkeskunskap

5.1.1 Vad som éar bra reklam

Nar respondenterna ombads definiera “bra” reklam, uttryckte de bland annat att bra
reklam ar den reklam som uppfyller sitt syfte, tillfor nagot positivt, nigot som engagerar
och nagot som ar underhéllande. De tyckte att reklam ska vara intressant for manniskor
och tillfora ndgot positivt i deras liv men ansag ocksa att reklam ska beratta underhallande
historier som manniskor frivilligt vill titta pa. Vidare ansag de att reklam i forsta hand ska
uppfylla de mal som uppdragsgivaren har satt upp, men tyckte att det kan beskrivas som
bra om det utfors pa ett satt som gor att varlden blir en lite mindre dalig plats. Det
uttrycktes ocksa att bra reklam ar den reklam som loser det problem man forvantas losa at
arbetsgivaren och avgorandet ligger i om effekten av reklamen ar god nog. Flera
respondenter menade dven att det finns ett ansvar hos reklamskapare att reklamen ska
tillfora mottagaren nagot, eftersom manniskor kommer att se det oavsett om de vill eller

inte.

Respondenterna verkar alltsa vidkanna en koppling mellan uppdragsgivarens 6nskemal

och hur man definierar “bra” reklam. Samtidigt kompletterades nastan samtliga svar med
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en beskrivning av det egna tillvigagangssattet som i mangt och mycket var baserade pa
olika filosofiska eller ideologiska resonemang om vilken funktion de personligen onskar att

reklamen fyller i samhallet.

“Sa det dr ju liksom ett sdtt att, att gora information intressantare for manga mdanniskor. Jag
tycker ju personligen att bra reklam har ett extra vdrde och att det dr en del av populdrkulturen.
Att det berikar folks vardag genom att vara intelligent och smart och genomtdnkt. Och kan
berora pa fler sdtt dn just vad det handlar om. For att vi dr ju liksom dnda omgivna av budskap
fran hoger och vdnster och om man bryr sig om den ddr... s gor man liksom mdanskligheten lite

bdttre.” - Respondent F

Det kan tolkas som ett uttryck for ambivalens over yrkesutovandet. Man ar medveten om
att uppdragsgivaren egentligen ar den som avgor om en reklam ar bra eller inte, men
samtidigt bar man med sig en individuell overtygelse eller “kdnsla” om vad som ar bra eller
inte bra reklam. Forfattarna kunde inte utldsa nagra egentliga gemensamma namnare
forutom att uppdragsgivarens onskningar skulle tillgodoses, och att det fanns ett visst
overlagset satt att gora det pa. Ur ett professionalistiskt perspektiv blir det i s fall genast
svart att se nagra forutsattningar for professionalism hos reklamskapare, da var mans
moral eller overtygelse inte kan utgora grunden for en hel yrkeskars kunskaper och
tillvagagangssatt. Det korresponderar alltsa inte med kravet pa en gemensam kunskap,
nagot som MacDonald konstaterar ar den viktigaste indikatorn for att ett yrke ska kunna

klassas som profession (1995: 157).

5.1.2 Yrkesidentiteten

Respondenternas uppfattningar om andra aktorer och deras tillvigagangssitt dr aningen
uppblandade. Tva respondenter menade att det kan finnas olika omstiandigheter som gor
att olika byraer jobbar pa olika satt, men att det ndgonstans finns en samsyn. Det

uttrycktes dven att det finns olika kvalitetsskikt inom branschen, som utgor en faktor for

skillnader.

“Jag tror inte att det skiljer sig dramatiskt bland de 10 bdsta byrderna/.] Det dr nog ganska likt,

men paketerat pa lite olika sdtt.” - Respondent D

Ovriga respondenter menade att det finns tydliga skillnader i hur deras byr4 arbetar och

hur andra arbetar. De exemplifierade olika brister och tillkortakommanden de ansag att
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andra byréer besitter och forklarade sedan varfor dessa brister inte forekom hos dem. Det
uttrycktes bland annat att andra byraer varit for langsamma i sin anpassning till
samhallsutvecklingen, att bara de duktiga byrderna tar jobbet pa allvar och att nastan alla

andra byraer misslyckas med att producera den reklam som de pastéar sig producera.

“Det dar ganska manga som dr bra pa att beskriva det, och prata om kommunikation. [M]en den
stora skillnaden dr att det dr ndstan ingen som klarar av att gora saddan kommunikation
konkret. Sa trots alla fina ord, trots alla modeller och recept, s kommer det fortfarande ut en

banal och fordummande historia. Det dr den stora skillnaden.” - Respondent E

Att majoriteten av respondenterna malade upp den egna byrans synsitt och
tillvagagangssatt som speciella och mer framgangsrika dn de pa andra byraer — icke genom
fakta utan med personliga uppfattningar och subjektiva observationer — kan tolkas som ett
uttryck for fragmentariska identiteter och varderingar inom reklamyrket. En respondent
tog till och med avstand fran bade ordet “reklam” och reklambranschen vid flera tillfallen,

trots att det var reklam det handlade om i praktiken.

“Ja, jag brukar inte prata om reklam. Jag brukar prata om kommunikation, jag tycker det dar
mer intressant. Reklam dr javligt forknippat med reklambyrder[.] Vi har inte ens velat kalla oss
reklambyra eller halla pa i alla tdavlingar och sa. Sa jag har ganska ddlig koll pa hur andra
tdnker, jag vet ju ett par byrder som dr i samma tdank som oss, och det ser man i deras
kommunikation ocksd. Men sen ser jag manga reklambyraer som kdnns javligt trotta, sa vi har

nog ganska olika syn.” - Respondent C

Beaktas dessa svar ur ett professionalistiskt egenskapsperspektiv blir det aterigen inte helt
enkelt att se hur reklamyrket ska bli en profession. Enligt det perspektivet bor en
yrkesgrupp besitta ett antal olika egenskaper for att kunna klassificeras som en profession,
dar inraknat gemensam yrkesetik, gemensamma varderingar och gemensam kunskap
(Goode 1957: 194; Nyilasy et al. 2012: 148-149). Det gar samtidigt att tolka svaret fran
respondent E som att reklambranschen besitter en gemensam vetskap om hur reklam ska
utformas, men att nistan ingen ar kompetent nog att anvinda den vetskapen i praktiken.
Om den gemensamma vetskapen hade varit teoretisk och vetenskapligt beprovad hade det
i sa fall givit signifikant stod for reklamyrkets mojligheter att klassificeras som profession,
inte minst eftersom det ar gemensam kunskap som utgor den centrala indikatorn for en
profession (MacDonald 1995: 157). Det ar den emellertid inte (Nyilasy 2006: 183), oavsett

om den ar gemensam eller inte.
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Darfor ar det troligtvis mer passande att tala om neoprofessionalism — dar kansla,
erfarenhet och personliga uppfattningar har storre betydelse an vetenskap (Furusten &
Werr 2008: 26-28). Emellertid laggs det stor vikt vid kollektivism och yrkesidentitet inom
neoprofessioner (Furusten & Werr 2008: 26-28), nagot som flera respondenter, inklusive
D och C, inte kan sédgas uttrycka eftersom de anser sig tillhora en viss grupp av byraer utan

att konkret klargora utifran vilka kriterier de placerat sig i denna grupp.

Det var ocksa svart for respondenterna att beskriva hur det gar till nar man skapar reklam,

och bara en respondent svarade bokstavligt pa fragan.

“Man har ju fatt fragan tusen ganger sa det dr ju ganska konstigt att jag inte kan svara pa det.
[Tystnad].. Ah, man mdste vara ganska diskussionsbendgen. [V]ad dr det man gor, ja, vad gor
man? [Tystnad].. Det dr ju liksom det flummigaste att beskriva, det enda man gor dr att sitta och
pratar och sa skrattar man ganska mycket och sa sdger man dumma saker till varandra och sa

helt plotsligt har man kommit pa ndgot. Det dr ju sa det gar till.“ - Respondent B

Ovriga respondenter beskrev med vagare termer hur det i praktiken gick till niir reklam
skapades. Aterkommande var dock att koppla idé med uppdragsgivarens
uppdragsbeskrivning samt att slutprodukten ska medfora nagot slags varde till
betraktaren. En respondent tillade dven att om ndgon har en medfodd kinsla sa vet denne
automatiskt hur man skapar bra reklam. Respondenten fortsatte med att tillkdnnage att
skapandet da kan ske pa vilket sitt som helst, eftersom att den medfodda kianslan och
instinkten standigt dr narvarande. Av respondenternas svar finns en stor spridning, vilket
kan ses som att manga har olika, eller vag syn pa hur sjilva tillvigagangsattet egentligen

ser ut.

“IOJm du har tillrackligt mycket talang sa dr det ofta sa att du har en ambition eller en kdansla av

att du skulle kunna berdtta bra historier, trots att det dr varumdrken.” - Respondent E

Sett fran ett professionalistiskt perspektiv ror sig respondenternas svar bort fran en
professionalisering av reklambranschen. Detta av den enkla forklaringen att en profession
utgar fran en gemensam yrkeskunskap (MacDonald 1995: 157) och inte medfodda

egenskaper eller personliga uppfattningar.
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5.1.3 Att systematisera arbetet

Nar det kommer till respondenternas relation till standardiserade arbetsmetoder, metodik,
avfardar samtliga respondenter mojligheten att forlita sig helt pa det. De menar att det inte
gar att anvianda en specifik metod i alla situationer eftersom det finns for manga olika
faktorer och forutsattningar som spelar in. Flera respondenter uttryckte samtidigt att det
finns metoder som fungerar bra om det gors ratt, medan en menade att det
overhuvudtaget inte ar onskvart att anvanda sig av metodik. En respondent uttryckte ocksa
att det fanns metoder som fungerade vil, men att det inte stimde 6verens med den

personliga uppfattningen om vad bra reklam ar.

“Det dar ju oftast en form av _fordummande reklam. [M]an har egentligen ingen idé, sG vad du gor
dar att du ringer upp Ingemar Stenmark och frdgar om han kan dta Risifrutti eller vad det nu dr.
[O]ch sa kanske folk kdkar mer Risifrutti, men jag gillar personligen mer att kora med ansikten

och mdnniskor som man aldrig sett.”- Respondent E

Det gar att tolka respondenternas svar som att de innehar ett slags skiftande
forhallningssatt till metodik, dar den uppfattade anviandbarheten ar beroende av
respondenternas personliga idéer och uppfattningar. De vet att det finns metoder som
fungerar battre dn andra, men ir inte villiga att skdnka dessa metoder nagot egenvirde,

utan betraktar dem i sa fall som ett komplement till en redan existerande kreativ kontext.

‘Jag tycker nytta funkar bdst. Om man kan bidra med nagon typ av nytta. Nagon typ av
funktion. Som forvisso kan vara underhallning, och da dr ju kdndisar jdattebra. [M]an kan ju
gora jdattedaliga saker med [Jean-Claude van Damme] och det funkar inte bra alls. Sa det rdcker
inte med att det dr en kdndis. Men om det ddremot dr en kdndis som gor ndgot bra, da dr det
kul.” - Respondent B

Professionsteoretiskt sett ar det irrelevant vilken installning yrkesutovare har till metodik.
Respondenterna hade mycket val kunnat uttrycka stor uppskattning och entusiasm 6ver
olika metoder utan att det hade kunnat ga att sdga nagot om professionalismen inom
reklamyrket; det hade ju dnda inte framkommit huruvida eller till vilken grad metoderna
var forankrade i en gemensam teoretisk kunskap eller ej, vilket ar en forutsattning for
professionalisering (MacDonald 1995: 157). Vad som daremot ar relevant att tala om ar hur
respondenterna relaterar till metodik overlag, det vill saga yrkesrelaterade

tillvagagangssatt som separerats fran enskilda individers godtycke. Och dven har gar det
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att tolka svaren som ett uttryck for ambivalens kring yrkesutovandet; den systematiska
effektiviteten i att anvianda metoder verkar kollidera med den personliga uppfattningen
eller “kdnslan”. I forlaingningen ger alltsa respondenterna uttryck for ett forhallningssatt
som inte ar forenligt med en profession, som nagonstans forutsitter en metodik baserad

pa gemensam teoretisk kunskap.

5.1.4 Vardet av en utbildning

Respondenterna avfardar unisont mojligheten att en akademisk utbildning kan paverka
hur duktig nagon blir pa att skapa reklam. Resonemangen varierar en aning men gar i stort
sett ut pa att utbildningar i forsta hand ar en vag in i branschen och i andra hand en
samlingsplats for manniskor med liknande visioner. Det uttrycktes att de kvaliteter en
reklamskapare behover inte gar att lara sig utan ar ndgot medfott, men att utbildningarna
kunde vara till viss nytta. En respondent uttryckte att utbildningen enbart fungerade som

en sallningsfunktion for byran:

“[J]ag tror inte det har att gora ett skit med hur duktig man blir. Utan det dr bara tyvdrr [...]
kanske det enda sdttet att komma in i branschen. Man far nagot slags sahdr, ‘Hej jag har gatt pa
Berghs eller Beckmans’ Ja men da dr du vdlkommen och annars dar det ‘Hej jag dr intresserad av

att borja jobba hos er’... Da dr det... nej det har vi inte tid med.” - Respondent A

Utbildningarnas funktion som en vag in i branschen uttrycktes av alla respondenter. Men i
motsats till ovanstaende citat menade en respondent att denne aktivt onskade att fler
outbildade manniskor sokte sig till branschen, da denne upplevde att studenter har en

overdriven tilltro till utbildningarna.

“[D]et dr alldeles for manga som har en utbildning men som inte har det ddr skillsetet, som tror
att det rdcker med en utbildning. De blir aldrig bra. Ddremot sa anstdller ju jag till exempel
ndstan bara kreatorer som kommer fran en utbildning. [S]a det dr ju viktigt, utifran perspektivet

att det finns ju inga andra. Det dr inga andra. Man hittar dem inte.” - Respondent B

Utbildningarnas funktion som samlingsplats uttrycktes av flera respondenter. De menade
att det fanns ett varde i att ga en utbildning eftersom det samlade manniskor med liknande
visioner och liknande motiv pa ett stille, men att det man larde sig pa utbildningen i
princip uteslutande var fran diskussioner med klasskamrater, och hade mycket lite med

vilken larare man hade eller vad som egentligen sades pa forelasningar. De menade vidare
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att praktiska, branschnira utbildningar var mer intressanta eftersom man var mer redo for

verkligheten dar.

“Det dr ju det som dr bra med bra reklamutbildningar. Det [handlar om] hur bra de andra

eleverna dr. Egentligen dr det viktigare dn vilka ldrare man har.” - Respondent F

Respondenternas svar kan alltsa tolkas som att de tycker att utbildningar inom
reklamyrket saknar akademiskt varde, och egentligen fyller helt andra funktioner. En
mojlig tolkning ar att utbildningarna agerar “kompetensmagnet” at branschen, i form av
att de attraherar och samlar manniskor med de “ratta” personliga egenskaperna; under
utbildningen vaggas studenterna sedan in i ett visst sprakbruk, tankesitt och perspektiv,

snarare an tillgodogor sig esoterisk kunskap eller teoretiska resonemang om reklam.

Forutsattningarna for reklamyrkets professionalisering okar visserligen om akademien ar
en vag in i branschen. Det eftersom utbildningar formedlar ett konsoliderat flode av
teoretisk kunskap och utgor grunden for en gemensam yrkeskunskap (MacDonald 1995).
Men om den teoretiska kunskap som formedlas dar forkastas av branschen, kan det ses
som att akademiens roll reduceras till ett slags substanslost luftslott vars enda funktion ar
att agera dorrvakt till en bransch dar personlighet och magkansla trumfar vetskap och
metodik. Ur det perspektivet forsimras reklamyrkets forutsattningar for professionalism

avsevart.

Vad som samtidigt bor noteras ar att det inte bara ar respondenterna som ifragasatter
gangbarheten i teoretiska resonemang om reklam. Inom neoprofessionell teori pastas det
att de kunskaper, metoder, modeller och strategier som ar kopplade till
kommunikationsvetenskap och som formedlas pa universitet egentligen ska ses som
uttryck for normer och inte som vetenskap (Fredriksson & Pallas 2013: 55). Darmed finns

det alltsa fog for respondenternas skepsis mot akademien.

5.1.5 Kallan till kunskap

Nir respondenterna ombads berdtta om varifran de hdmtar ny yrkeskunskap, visar det sig
att kollegor ar den storsta informationskallan. De berattar att diskussioner med kollegor i

mangt och mycket ar en pagaende och kontinuerlig del av yrket, och kunde inte siga att

32



det fanns konkreta situationer dar de satte sig och pratade om just reklam. Eller som en

respondent uttryckte det:

“Alltsa, vi har ju inte sa har stora analysmoten ddr vi sitter och snackar om det. Ddremot sa
skickar vi ju grejer till varandra ddr vi pratar om vad vi sett. Sa det dr vdl lite av en konstant
process, det hdnder grejer hela tiden i den hdr branschen. Det sker lite av sig sjdalvt.” -

Respondent C

Alla respondenter utom en berattar att de brukar lasa om reklam, trender och psykologi
nar de finner tid, men att det sidllan brukar vara fran akademiska killor, utan istillet fran
prominenta profiler inom branschen eller kanda populéarvetenskapliga publikationer. Flera
respondenter menar att de har en onskan att lasa mer akademisk litteratur, men att det av
olika skal inte blir av. De namner tidsbrist, brist pa bra litteratur och brist pa engagemang

som faktorer.

“Annars finns det ju mer populdrvetenskaplig litteratur som... ddr finns det mycket saker och ting

som man kan anvdnda som anslag i reklamkampanjer.” - Respondent F

En respondent menade att dennes kollega laste valdigt mycket litteratur och att det oftast
gick att fa informationen kondenserad genom att diskutera med kollegan. Samtidigt
uttrycktes det att det inte behovde handla om just litteratur, utan lika val kunde vara ett
filmklipp eller en internetsida som utgjorde grunden for en diskussion. Det viktiga var att

det fordes en diskussion kring nagot sa att kunskapen aggregerades.

Ovriga respondenter uttryckte en mer skeptisk syn pa litteratur. De menar dels att det dr
ointressant eftersom det finns andra aspekter som ar mer relevanta, dels att det riskerar
att influera dem for mycket och dels att de sjalva har ett akademikerkomplex som gor att

de inte laser.

“IMan maste] berdtta de bdsta historierna, oavsett hur manga fina modeller du har eller oavsett
hur mycket marknadsforingsbocker som Kotler och Porter och fan... allting liksom. Det handlar
bara om formagan att kunna berdtta bra historier. [Vl]ilket jag tycker dr lite befriande, [jag har]
aldrig behovt ldsa nagon litteratur [i reklamyrket]. Och jag behover liksom inte.. "Oj, den hdr
pitchen, hur loser vi den? Viinta sa ska jag kolla i nagon bok."... Utan allting finns i huvudet, eller

sa finns det inte i huvudet.” - Respondent E
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Svaren fran respondenterna kan tolkas som att det finns en vilja att utforska mer
overgripande resonemang om reklam, men att det da i huvudsak syftar till att finna
inspiration, stimulera den egna kreativiteten eller bara uppdatera sig om branschens
allménna tillstdnd snarare an att tillgodogora sig teoretisk kunskap. Den tolkningen far
delvis stod av det faktum att respondenterna angav kollegiala diskussioner som den
framsta informationskallan, som kunde baseras pa en rad olika saker. Svaren fran ovriga
respondenter kan tolkas som att teoretiska resonemang inte bara forbises utan aktivt
avfardas, mojligtvis eftersom det kanske inte anses hora till yrkesrollen att teoretisera

utovandet.

Ur ett professionsteoretiskt perspektiv utgor inte bloggar och enskilda individers
erfarenheter en tillrackligt solid grund for att tala om gemensam yrkeskunskap, da det
behover vara teoretiska resonemang (MacDonald 1995: 157). Istéllet pekar
respondenternas svar pa att det handlar om en pseudoprofessionaliseringstaktik —
working in a “second knowledge culture”. Den menar att reklamskapare omger sig med
socialt skapad kunskap genom diskussioner, det vardagliga arbetet och reklamtavlingar.
Denna kunskapskultur fungerar dé som referensram och som skiljedomare mellan vad

som ar acceptabelt och inte acceptabelt (Nyilasy 2006: 190-191).

5.2 Att bygga legitimitet

5.2.1 Vetskap eller kansla”?

Nar respondenterna ombeds besvara hur de vet att en reklamkampanj kommer fungera
eller inte sa svarar samtliga att det inte gar, men de resonerar lite olika kring det.
Respondenterna menar att de far en kiansla som berattar for dem om det kommer fungera
eller inte. Tva av respondenterna menar att det ar en knackfraga for bade dem och
reklambranschen men att de 4ndé kan lita pa sin magkéansla. De papekar att fokusgrupper
eller intervjuer kan vara ett satt for att formildra osdkerheten kring hur en kampanj
kommer tas emot, men att erfarenheten och kianslan dndock i slutindan ar avgorande.
Respondenterna resonerar ocksa kring att idéer for kampanjer som far positiva gensvar

internt, ocksa brukar fungera i skarpt lage.

Det gar att tolka respondenternas svar som att ingen av dem kianner nagon slags

problematik kring ovissheten i deras arbete, utan att det snarare ska inga i yrket.
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Respondenterna dr medvetna om att det aldrig till 100 procent gar att veta om en kampanj
kommer fungera och att de darigenom tvingas lita pa sin magkénsla och tidigare

erfarenheter.

“Det vet man aldrig. Och det ska man aldrig veta, for da har man mdtt sonder den och testat

sonder den. Och da kommer det aldrig funka bra.” - Respondent B

En respondent medger att en kampanj kanske inte alltid avgor hur bra en produkt kommer
sdlja, utan att dalig reklam kan silja en bra produkt sa lange produkten i sig ar tillrackligt

bra eller ny. Men likvil kan bra reklam silja en délig produkt. Respondenten tillagger:

“[M]en det dr svart att veta vad som dr vad egentligen. Och det kommer man aldrig fa riktigt

rdtt svar pa utan det dr bara gissningar helt enkelt.” - Respondent F

Detta faktum blir problematiskt ur ett professionaliseringsperspektiv. Det eftersom att
teorin menar att en profession kan sigas existera nir en organiserad yrkeskar bland annat
kan kontrollera de kriterier vilka utvarderar en arbetsprestation (Freidson 2001: 12). Nar
respondenterna istéllet verkar forlita sig pa en kéansla blir bedomningen av
arbetsprestationen hogst subjektiv. Ett yrke som baseras pa kansla och erfarenhet blir

snarare en neoprofession Furusten & Werr (2005: 28), Pieczka (2006: 276) och Alvesson

(1994: 543).

Respondenterna uttrycker aktivt att de inte har en 6nskan att blanda in vetenskaplighet i

yrket eftersom de menar att man maste tro lite ibland ocksa.

“Sen behover det inte vara helt exakt, jag tror att det dr en fordel att det inte dr helt exakt. Sa att

man, liksom, tror pa lite olika saker ocksad.” - Respondent D

Det motarbetar aterigen en professionalisering av yrket, dd en central punkt for att uppna
professionell status bland annat ar genom gemensam teoretisk kunskap (MacDonald 1995:
157). Snarare kan den typen av yrkesutovande kopplas till neoprofessionalismen, som
istallet utgar fran att det viktigaste anses vara att silja sina tjanster pa marknaden

(Furusten & Werr 2005: 20; Piesczka 2006: 301; Alvesson 1994: 543).
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5.2.2 Att dvertyga uppdragsgivaren

Samtliga respondenter anvander sig av olika metoder for att formildra uppdragsgivarens
tvivel pa olika kampanjers gangbarhet. Tva respondenter uttryckte att de visar tidigare

arbeten for att Overtyga uppdragsgivaren om att en kampanj kommer fungera.

‘Ja, 1 nGgon bemdrkelse liksom och kan vara allt fran... saker vi har gjort tidigare sa
erfarenheter vi har som vi tror att ddarfor kommer det hdr fungera for vi bygger, resonerar [.]” -

Respondent A

“IOJm du har gjort din forsta kampanj jikligt bra och din andra kampanj vdldigt bra. Da 6kar
hela tiden mandatet for dig att berdtta om nya kreativa vdrldar.” - Respondent E

Denna metod for att 6vertyga en uppdragsgivare kan liknas vid PP-taktiken suggesting
“This worked for others”, dar reklambyran hanvisar till tidigare producerade kampanjer
som varit framgangsrika for att skapa ett fortroende gentemot uppdragsgivaren (Nyilasy
2006: 195). Daremot finns en odndlig mangd variabler som péaverkar de olika
kampanjernas resultat vilket medfor att detta inte ar ett teoretiskt gangbart argument

(Nyilasy 2006: 195).

Alla respondenter anvander sig av utvarderingsverktyg, antingen proaktivt och retroaktivt.
Insiktsarbete om malgrupp, fokusgrupper och tester av en kampanjs utfall var
aterkommande. Oavsett om utviarderingsverktygen anviandes i forhand eller efterhand, ar

det av respondenternas svar evident att de ar vanligt forekommande i det dagliga arbetet.

‘Jag gillar utvdirderingsverktyg, men jag gillar inte ndr man mdter saker innan det dar gjort. Jag
tror inte pa det. Det finns alldeles for bra exempel pa ndr det slar fel. [I]stdllet for att testa innan,
for det dr vardelost tycker jag.” - Respondent B

“Nd men det dr logiskt att gora det, faktiskt. Det dr ju... kunden betalar ju for det kalaset och da
vill man ju se att det paverkar forsdliningen, pa ett bra sdtt.” - Respondent E

Anvandandet av den har typen av verktyg kan ses som ett satt att hantera uppdragsgivares
osidkerhet kring om nagon typ av avkastning kommer erhéllas. Liknande metoder gar att
finna inom neoprofessionella yrken, dar de beskrivs som normerande och négot som de

flesta yrkesverksamma lutar sig mot i sitt dagliga arbete (Fredriksson & Pallas 2013: 54).
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Det gar ocksa att tolka svaren som att respondenterna maéste anstranga sig for att erhalla
legitimitet gentemot uppdragsgivarna, nagot som en profession automatiskt innehar
(MacDonald 1995: 157). Aterigen gar det att dra paralleller till neoprofessionell teori, dir
yrkesutovarna, till f6ljd av avsaknaden pa vetenskapliga beldgg, beskrivs ha svart att
overtyga sina uppdragsgivare om deras “know-how” (Alvesson 1994: 543). Nagra av
respondenterna riktar dock kritik mot denna typ av undersokningar, da de anser att de inte

fungerar. Trots det medgav de att denna typ av verktyg fortfarande anvands frekvent.

“Men det blir ju ett resonemang och en argumentation mer dn s@hdr, sahdr dr det. [D]et kommer
Jju inte bli en, en... ndgon slags vetenskaplighet i det ddr, vill man sdga att med 98 procent

sannolikhet kommer det hdr fungera, da ljuger man.” - Respondent D

Anledningen till det skulle kunna forklaras genom neoprofessionell teori. Dar det
stipuleras att om inte aktuella branschnormer f6ljs, kan det leda till att man far daligt
anseende (Fredriksson & Pallas 2013: 55) och sdledes inte kan silja sina tjanster pa
markanden. Nagot som alltsa skulle kunna forklara respondenternas delade instéllning.
Manga respondenter betonade vikten av att tatt koppla samman strategi och idé. En
respondent menade att halva arbetet gar ut pa att ta fram idéer och halva arbetet gar ut pa
att koppla en idé till strategin. Det gar att se som att detta steg i skapandet av reklam ar

valdigt viktig for att 6vertyga en uppdragsgivare.

“[MJen om man ska vara taskig mot planners sa dr ju halva grejen att skapa ett underlag for att
komma pa bra idéer, den andra halvan dr att efterkonstruera idéerna. [O]Jm hen da kommer pa
att nej, fan, det finns liksom inga strategiska styrkor i det hdr, det kdnns inte trovdrdigt, da far
man ju byta idé.” - Respondent B

Respondenternas svar kan tolkas utifran PP-taktiker, dar kopplande av kreativitet och
strategi bendmns selling creative with strategy. Det innebar att reklambyran pastar att
den kreativt framtagna produkten gar i enlighet med den 6vergripande strategin som
bestimmer grunden for budskapet (Nyilasy 2006: 181). Det gar forvisso att rattfardiga
strategin, men eftersom att det inte finns nagon vetenskaplig bas for den kreativa aspekten

ger inte detta professionell legitimitet (Nyilasy 2006: 181).

Alla respondenter framhaller ocksa vikten av att presentera idén pa ett logiskt sitt, delvis
for att uppdragsgivaren ska kunna “forsta” varfor en viss vag ar vald och delvis for att

uppdragsgivaren ska kunna forsvara insatsen internt i sin organisation. Att bygga upp hela
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presentationen enligt en dramaturgisk kurva kunde vara ett sitt att presentera det kreativa
konceptet. Det framgick ocksa att det var viktigt att varje gang motivera varfor vissa
attribut anvands och varfor man siger en viss sak, for att understryka att kampanjen
kommer fungera. Det kan tolkas som att reklamskaparna vill uppvisa ndgon typ av

teoretisering av den kreativa produkten.

“Man visar idén pa ett s bra och overtygande sdtt som mojligt, i bista fall sa dlskar alla idén och

da har man ju haft en slags strategi som har lett fram till den idén” - Respondent B

Tolkas respondenternas svar som en PP-taktik aterfinns en tydlig koppling till taktiken
presenting creative as if it were logical, som betyder att reklambyran presenterar det
kreativa konceptet de kommit fram till som en logisk process. Denna metod kan tydas i
respondenternas svar nar en kampanj ska presenteras for en uppdragsgivare. Enligt
Nyilasy (2006: 183) anvander reklambyraer kvasilogik for att forklara det kreativa
konceptet, vilket leder till att den har metoden inte till fordel for reklambyraer ur ett

professionaliseringsperspektiv.

Anledningen till att utrusta uppdragsgivaren med argument for att forsvara en kampanjs
existens sades vara for att kritiken mot kampanjer oftast ar starkast inifran foretaget.
Eftersom att de absolut starkaste kanslorna kommer inifran foretaget. Det kan tolkas som
att reklambyrans uppdragsgivare far en neoprofessionell produkt som de senare internt

ska forankra i foretaget.

“[I]bland har man massa olika avdelningar att jobba mot kommunikationsavdelningen, man
kommer 6verens om att ndagot dr javligt bra och sa sitter ndgon annan... pa corporate relations

eller pa produktsidan och tycker va fan har ni gjort hér men liksom.” - Respondent D

“ID]a maste dom ocksa ha argument som vi har pratat med tillsammans, som kunna berdtta pa

ett rationellt sdtt varfor man ska gora... [den kampanjen]” - Respondent F

Da den slutprodukt uppdragsgivaren far av reklambyran kan tolkas som neoprofessionell,
kan det ses som att uppdragsgivaren far liknande problem att berattiga tjansten, vilket
reklambyran i vardagen kimpar med. Orsaken kan aterses i att neoprofessioner har
legitimitetsproblem till f6ljd av bland annat bristen pa vetenskapliga belagg i arbetet
(Nyilasy, Kreshel & Reid 2012: 155). Det gar inte att utldsa av respondenternas svar som
om de ser nagot problem med att behova kampa for att berittiga sin produkt gentemot
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uppdragsgivare, det kan tolkas som att de snarare accepterat att det helt enkelt ar en del av
yrket. Vilket kan ses som att reklambyraer tillhor kategorien neoprofessioner (Furusten &

Werr 2005: 20; Pieczka 2006: 301; Alvesson 1994: 543).

5.2.3 Uppdragsgivaren har alltid ratt — eller?

Alla respondenter berattar uteslutande, nar en konflikt uppstar, om att de méste
argumentera och diskutera med uppdragsgivaren. Manga betonar ocksa att de, efter ar i
branschen och stor erfarenhet utvecklat en pondus som gor att de lattare kan fa sin vilja
igenom. Det kan tolkas som att de standigt méaste forsvara och motivera sina beslut och att

uppdragsgivarna.

“Man kdnner ju bara nu ndr man sitter och pratar och pratar och pratar. Sa det dar ju mycket

diskuterande och... och argumenterande for, fram och tillbaka, for och emot”. - Respondent A

Att respondenterna behover forsvara sin kunskap kan tyda pa att de inte har en auktoritar
stillning gentemot uppdragsgivarna, vilket kan ses ha sin grund i att yrket inte klassas som
en profession. Detta eftersom att professioner har auktoritet i relationer med
uppdragsgivare (Nyilasy, Kreshel & Reid 2012: 148). Fenomenet forekommer hos
neoprofessionella yrken dar det inte hor till ovanligheterna att de har svart att 6vertyga
uppdragsgivare om sin “know-how” (Alvesson 1994: 543). En respondent menar att
uppdragsgivaren koper en tilltro till reklambyréan, dar det centrala ar att uppvisa
sjalvsakerhet gentemot reklamkampanjens framgang. Det kan tolkas som att respondenten

vill att uppdragsgivaren ska forlita sig pa dennes expertis och kunskap.

“[O]ch ddr forsoker man bara dela med sig av sin tro... och den dr ju inte mer dn att Max Martin
tycker att: ja men hdr ska det vara en trumma som later sahdr, den tror jag blir bdttre... och om
man tror pa honom eller inte, det finns ju liksom ingen liksom vetenskaplig utvdirdering som kan
reda ut om det ska vara just den hdr trumman eller inte... Oftast koper man liksom nagon tro

som vdra kunder tror pa oss.” - Respondent F

Enligt Pieczka (2006: 301) framtrader neoprofessionell expertis som kunskap, vilken
baseras pa erfarenhet som syftar till att skapa fortroende till utévarens uppdragsgivare.
Detta resonemang gar att koppla till ovanstdende respondents svar. En annan respondent
reflekterar kring just denna expertis och menar att reklambyran ibland forlitar sig pa den i

for stor utstrackning. Det kan tolkas som en viss sjalvkritisk instéllning till expertisen.
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“[J]ag tror man far forsoka inse att man inte kan allt sjélv och att kunden kan javligt mycket
ocksa, ddr i reklambyrder kan man vara lite diviga ibland tror jag och jag har sdkert den
egenskapen ibland ocksa att man... lyssna dr kanske dnnu viktigare dn att snacka ibland.” -
Respondent D

Respondentens resonemang gar i viss man emot Pieczkas, som hdvdar att neoprofessionell
expertis framstar som kunskap vilken har for syfte att skapa fortroende till uppdragsgivare
(2006: 301). Respondenten som partiellt menar att det kan vara viktigt att ta in
uppdragsgivares synvinklar pa olika projekt. Motsagningen blir med andra ord att
reklambyréerna maste uppvisa expertis for att bygga fortroende, samtidigt som de ska ta

hansyn till uppdragsgivarens kunskap.

Respondenterna menar uteslutande att uppdragsgivaren dock alltid har det sista ordet nar
det handlar om vad som ska goras och inte. Detta eftersom att uppdragsgivaren har
ekonomisk makt 6ver relationen mellan reklambyran och uppdragsgivare.
Respondenternas svar kan tolkas som att de mer eller mindre maste lyda uppdragsgivaren

si att de inte forlorar denne som betalande klient.

“Ja till slut mdaste man det, det finns inget annat att vdlja pa. Eller sa slutar man jobba thop. [D]a

kan inte vi sitta och sura utan da far vi forséka losa det pa ett annat sdtt liksom.” - Respondent D

Enligt det neoprofessionella synsattet ar det viktigaste for yrken klassade som
neoprofessionella att silja sina tjanster paA marknaden (Furusten & Werr 2005: 20; Pieczka
2006: 301; Alvesson 1994: 543). Detta gar att avlasa fran respondenternas svar eftersom
att de hellre forkastar sina egna idéer an att avsluta relationen byra och uppdragsgivare.
Respondenterna papekar dock att i vissa fall sa har de inget val 4n att avsluta samarbetet
med en uppdragsgivare eftersom att det inte fungerar enligt 6nskemal. Det kan avlisas
som att respondenterna i viss man dnda har nagon form av yrkesstolthet, dar de inte ar

villiga att kompromissa deras expertis.

“Men da sa de sa har: sa har vill vi jobba. Och vi sa: vi vdagrar, vi jobbar inte sd, da far ni vdlja
ndgon annan.” - Respondent B

“Vi la oss platt och bara gjorde skiten de ville ha. Sedan sa vi att vi inte skulle jobba mer.” -

Respondent C
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Det gar att beskriva som en professionalistisk egenskap, dar respondenterna ger uttryck av
autonomi och en auktoritet i relationen till uppdragsgivaren. Det dr tva egenskaperna som
bland annat med gemensam yrkeskunskap definierar en profession (Nyilasy, Kreshel &
Reid 2012: 148). Det skulle 4 andra sidan daremot ocksa kunna tolkas som att
respondenterna i proaktivt syfte inte vill skapa “daliga” slutprodukter som skulle kunna
leda till att reklambyran far ett daligt anseende pa marknaden. Vilket i det 14nga loppet kan

fa ekonomiska konsekvenser.

“Mdrker man pa en kund att det blir for daligt och for pajigt trots att du forsokt, da kommer du
till en punkt ddr du... vdnligt och bestamt far be kunden att ga till en annan byrd. For att bdttre
det an att du faktiskt sjdlv dr med och skapar en riktigt dalig reklamfilm exempelvis. For da
borjar du sjdalv, ditt eget varumdrke, dala. Och det dr javligt farligt... for det vill man inte géra

kortsiktigt for att fa in pengar fran en kund om det inte dr riktigt kris...” - Respondent E

Att respondenterna ar mana om sitt varumarke och vilka slutprodukter som produceras
kan kopplas till neoprofessionell teori och PP-taktiker. Neoprofessionella organisationers
viktigaste uppgift ar att varna om sitt varumarke (Fredriksson & Pallas 2013: 55), for att
kunna fortsitta silja sina tjanster pd marknaden. I fallet ovan kan det tydas som att
respondenterna ar villiga att avsluta samarbeten med uppdragsgivare till formén for
reklambyrans anseende. Som tidigare namnt ar en PP-taktik att uppvisa tidigare arbeten
for uppdragsgivare i syfte att skapa fortroende for reklambyran (Nyilasy 2006: 195).
Respondenternas svar pekar ocksa pa att det finns en medvetenhet kring kvaliteten pa
slutprodukten, gor de ett “déligt” arbete at en uppdragsgivare, kan detta inte visas upp
infor nasta uppdragsgivare for att skapa legitimitet. Vilket i slutindan i extrema fall skulle
kunna leda till att reklambyran inte far medverka vid inforsaljning av nya uppdragsgivare,

som konsekvens av tidigare undermaliga slutprodukter.

Ett flertal respondenter menade att ett sitt att maskera maktférhéllandet i relationen byra
och uppdragsgivare, ar att sammanlankat arbeta med uppdragsgivare, som ett team. I
detta teamarbete inkluderas uppdragsgivaren i hela arbetsprocessen. Vilket kan ses som

ett satt att undvika motsattningar och minska uppdragsgivarens kritik mot slutprodukten.

‘Ja det bdsta dr ju naturligtvis att fa dem att sjdlva tro att de har kommit fram till [nagot]. [S]a
att nu ar vdr tanke att vi ska minimera den friktionen, och det genom att vi inte jobbar med

kopare-sdljare, alltsa byra-kopare, utan att vi jobbar thop som ett team for att losa ett problem.
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Sa i den bdsta av vdrldar, behover jag aldrig mer overtala ndgon utan att det blir liksom 1
vardagen den overtalningen sker. Och dven om jag gor det, sa blir det aldrig en kdnsla av att jag

har gjort det.” - Respondent B

“[S]a mycket innan vi sdtter igdng och gor det och s jobbar man ju ganska ndra kunderna och
stimmer av hela tiden sa att... det dar ju ett grupparbete alltthopa och ddr kunderna dr en del av

den gruppen.” - Respondent F

PP-taktiker forklarar detta fenomen som néagot reklambyraer gor for att bygga relationer
med sina uppdragsgivare med syfte att reducera uppdragsgivarnas behov av sakerhet eller
vetenskapliga beldgg (Nyilasy 2006: 184). Det leder till att tjansten reklambyran
ombesorjer inte langre ses som nagot utomstaende utan har istillet blivit en integrerad del
av uppdragsgivarens handlingar (Nyilasy 2006: 184). Vanligt ar att VD:n pa reklambyran
har den direkta kontakten med uppdragsgivaren, eftersom att perceptionen att VD har
auktoritet och trovardighet rader (Nyilasy 2006: 186). Det dr nagot som delvis stimmer
sett till respondenterna, da de i méanga fall varit med och grundat byran de arbetar pa och
ibland aven arbetade som VD. Det kan tolkas som att vara medgrundare till reklambyréan

aven kan inge auktoritet och fortroende.

6 Slutsats och slutdiskussion

« Hur relaterar svenska reklamskapare till gemensam teoretisk kunskap?

Studiens empiriska material visar att svenska reklamskapare relaterar lite eller inget alls
till gemensam teoretisk yrkeskunskap. I allt vasentligt domineras yrkesutovandet istallet
av ideologiska, filosofiska och personliga uppfattningar om hur reklam bor utformas.
Resultatet visade emellertid att reklamskaparna befinner sig i ndgot som kan liknas vid en
professionalistisk miljo, dar det finns vissa tendenser hos reklamskapare som gar att likna
vid en gemensam yrkeskunskap. De ar daremot till storsta del ar allt for sporadiska,
ovetenskapliga och for tillfalliga for att kunna definiera som négon egentlig gemensam
yrkeskunskap. Tendenserna verkar snarare vara behovsanpassade efter reklamskaparnas
affairsmassiga andamal och ar nastan alltid beroende av ett 6vergdende sammanhang —

oftast ett projekt eller i en relation med en uppdragsgivare.
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« Hur berattigar svenska reklamskapare sitt arbete gentemot uppdragsgivare?

Reklamskaparna ar medvetna om att den legitimitet de behover for att overtyga sina
uppdragsgivare inte erhalls automatiskt. De behover aktivt mota ett behov av sdkerhet som
vissa uppdragsgivare ger uttryck for och det gor de delvis med hjalp av olika metoder —
vilka i mangt och mycket stimmer 6verens med teorin om PP-taktiker samt de
beskrivningar som aterfinns inom neoprofessionell teori. De gor det ocksa genom att
formedla en kansla av expertis, erfarenhet och esoterisk kunskap som i praktiken

resulterar i att sjalva tilltron till reklamskaparen blir en del av tjansten eller produkten.

« Reklamyrkets forutsattningar for en professionalisering och byggandet av legitimitet

Utifran den teoretiska definitionen visar studiens empiriska material att forutsattningarna
for en professionalisering hos svenska reklamskapare inte ar sarskilt goda. De
professionalistiska tendenser som identifierades kan visserligen utgora en god grund for
framtiden, men behover i sa fall bli bade kontinuerliga och belagda med vetenskap — dar
den senare i nuldget ar av oklar struktur och tillgdnglighet. Legitimiteten gentemot
uppdragsgivare erhalls darfor tills vidare genom att begira fortroende utifran erfarenhet

samt genom att maskera godtyckliga faktorer med demagogi.

6.1 Slutdiskussion och vidare forskning

Studien har visat att reklamskapare relaterar lite eller inget alls till gemensam teoretisk
yrkeskunskap och att det underminerar forutsattningarna for yrkets professionalisering.
Den har ocksa visat att reklamyrket har svart att f4 den legitimitet som andra professioner
har, och att den svarigheten hanteras med hjalp av nagra av taktikerna som aterfinns i

forklaringsteorin pseudo-professionaliseringstaktiker.

Men det vore hogst felaktigt och ohederligt att konkludera denna studie med en bild av
reklamskapare som ett ging manipulativa charlataner som forsoker vilseleda rationella
och fornuftiga uppdragsgivare. Det blev namligen under intervjuerna uppenbart att aven
uppdragsgivare kunde agera irrationellt och kanslostyrt. Detta var dock ingenting som
presenterades i resultatet eftersom det inte var omedelbart kopplat till studiens syfte och
fragestillningar. En respondent berittade att de forlorade en uppdragsgivare, trots att

forsaljningen var den hogsta pd ménga ar, med motiveringen att det inte kindes bra. Om
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uppdragsgivaren beter sig irrationellt och agerar efter kanslor blir det rimligtvis svart for

reklambyran att inte gora det.

En annan faktor som bringar ytterligare nyans till bilden av reklamskapare som
charlataner ar det centrala antagandet inom professionsteori och PP-taktiker. Alltsa att en
profession maste basera sitt yrkesutévande pa gemensam teoretisk kunskap och att den
gemensamma namnaren i pseudoprofessionaliseringstaktiker ar att de existerar for att
kompensera ett vetenskapligt tomrum. Men vilken vetenskap ar det tankt att
reklamskapare gemensamt ska relatera till? Vilken vetenskap har taktikerna ersatt? Den
som enligt Fredriksson & Pallas (2013: 55) inte dr nagon vetenskap utan normer och ideal i
vetenskapligt kamouflage? Det ar oklart vilken vetenskap som overhuvudtaget existerar,
hur den ar insamlad och vilken praktisk betydelse den har for reklamyrket. Det ar alltsa
egentligen inget konstigt med att studien visar pa bristande gemensam yrkeskunskap och

anvandningen av PP-taktiker.

Vad som ockséa kan konstateras ar att teorin om PP-taktiker uppkommit 2006 och sedan
dess har inga kanda kritiska resonemang forts mot den. Teorin ar dessutom baserad pa en
svag empirisk grund, i termer av att fa undersokningar gjorts. Dess generaliserbarhet kan
ocksa diskuteras med hanvisning till att teorin inte testats i fler sammanhang an i
kontexten den uppstod i. Den amerikanska kontext teorin uppkommit i, behover inte
rimligtvis vara representativ for resten av varlden, eller i detta fall, Sverige.

Eftersom att det empiriska underlaget i teorin om PP-taktiker ar relativt skralt finns det
mojligheter att flera PP-taktiker existerar men att de inte identifierats &nnu. D4 forfattarna
inte lyckats hitta alla sju PP-taktiker i denna studie skulle det ocksa kunna betyda att den
har studien inte ar tillrackligt omfattande, eller att sju stycken ar for val tilltaget i en

svensk kontext.

Det som skulle kunna bringa ytterligare klarhet i reklamyrkets professionalisering ar
nagon form av kartlaggning av befintlig vetenskap och hur den skulle kunna tillampas i
praktiken. Det dr ocksa av intresse att undersoka drivkrafter, motiv och yrkesidentitet hos
reklamskapare, for att ytterligare reda ut vilka forutsiattningar som finns for en
professionalisering. Aven PP-taktikerna behéver kompletteras och nyanseras med
ytterligare perspektiv fran uppdragsgivares attityder, beteenden och handlingar i den
affarsmassiga relationen. I nulaget betraktas de felaktigt som en rationell och fornuftig

motpol till reklambyrén.
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3 Bilagor

8.1 Intervjuguide

Isbrytare

« Hur hamnade du i reklambranschen?

« Hur lange har du jobbat har?

« Kungen har sagt att han troligtvis skulle vara bonde om han inte var kung, ser du dig

sjalv kunna arbeta med nagot annat dn reklam?

Intervjufragor

« Vad ar bra reklam?

« Vad gor den bra eller dalig?

« Har du en personlig uppfattning om hur reklam fungerar?

. Hur ser den uppfattningen ut?

« Tror du, att du och dina branschkollegor har ungefar samma uppfattning om hur reklam
fungerar?

. Vilka egenskaper/kunskaper tycker du att man som reklamskapare bor ha?

« Har din byra en egen filosofi om hur reklam fungerar och hur det bor utformas?

« Skiljer den sig fran vad din tidigare byra ansag?

« Om du kortfattat skulle forklara hur skapandet av reklam fungerade for ndgon som inte
hade nagon erfarenhet av reklam, vad skulle vara viktigast att nimna?

« Tror du reklam kan fungera pa olika satt eller dr det ungefar samma oavsett produkten
eller tjansten? (Arbetar man pa samma sitt i skapandet av annonsen, eller ar det olika?)

« Om det finns skillnader i hur reklam fungerar beroende pa situation, vilka ar de

situationerna och pa vilket satt skiljer det sig i hur det fungerar?
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. Vilka “metoder” har fungerat sarskilt bra enligt din erfarenhet? (exempelvis kiandisar,
sex, radsla, gladje, humor)

« Hur ofta diskuterar du med dina kollegor om vad som ar eller inte ar bra reklam?

« Hjalper det dig i arbetet att 14sa branschtidningar, facklitteratur eller annan akademisk
litteratur?

« I termer av relevans for dig, hur skulle du rangordna branschtidningar, diskussioner med
kollegor och akademisk litteratur?

« Ivilken utstrackning tror du att en reklamutbildning avgor hur duktig du blir pa att
skapa reklam?

« Hur vet du att en viss kampanj kommer att fungera?

« Hur vet du att byrans filosofi fungerar?

« Hur anvander sig din byra av s.k. copytesting/utvarderingsverktyg?

« Vad tycker du om den typen av utvardering?

« Hur 6vertygar du andra om vad du tror fungerar och inte fungerar i reklam?

« Har du ndgon erfarenhet av en kampanj eller ett projekt som skapade stor extern
konflikt?

« Hur lostes den konflikten?

« Nar en pitch presenteras, inkluderas da idéer och uppfattningar om varfér det kommer
att fungera?

. Hjalper det till att overtyga kunden?
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