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Abstract 

Titel: Konst eller vetenskap? – En kvalitativ studie om professionalisering och 

legitimeringsprocesser i det svenska reklamyrket. 

Författare: Benjamin Ivansson & Erik Filén 

Kurs, termin och år: C-uppsats, HT-15  
Antal ord i uppsatsen: 14 358 
 
Problemformulering och syfte: 

Reklamyrket klassificeras idag inte som en profession, trots detta är branschen en global 

industri som årligen omsätter biljontals kronor. En genomsnittlig människa exponeras för 

dess produkter flera tusen gånger om dagen och onekligen får det då en stor inverkan på 

samhället, kulturen och dess medborgare. Men varför ser reklam ut som den gör? Vilka 

motiv och drivkrafter ligger till grund för att reklam är utformad som den är? Klassiska 

professioner, så som läkare eller ingenjörer, har ofta vetenskap och forskning som grund 

för sitt yrkesutövande. Detta saknar reklamyrket. Därför är syftet med den här studien att 

beskriva det svenska reklamyrkets förutsättningar för professionalisering samt hur det 

under tiden bygger legitimitet gentemot sina uppdragsgivare. 
 
Metod och material:  
För att besvara studiens syfte och frågeställningar har kvalitativa samtalsintervjuer 

tillämpats för att samla in materialet.  Utvalda kreativa direktörer på prominenta 

Stockholmsbaserade reklambyråer har fått återge reflektioner och tankar som sedan 

tolkats och analyserats till ett resultat.  

Huvudresultat:  

Studien visade att det svenska reklamyrkets förutsättningar för professionalisering inte är 

särskilt goda. Mycket lite av det arbete som utförs har en vetenskaplig grund – istället 

baseras det på ideologi, känsla och erfarenhet. Legitimiteten erhålls genom olika taktiker 

som målar upp föreslagna reklaminsatser som logiska och rationella samtidigt som de 

förmedlar en känsla 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 allmänna värnplikten skulle vara 

vilande under fredstid. I sin dåvarande form hade värnplikten funnits sedan 1901 och 

innebar att alla svenska medborgare av manligt kön över 18 år, enligt lag, var tvingade att 

infinna sig när Försvarsmakten kallade till tjänstgöring. Den som av någon anledning inte 

hade lust att befatta sig med vapen kunde genomföra en vapenfri tjänstgöring, men att 

totalvägra var aldrig ett lagligt alternativ och renderade nästan alltid i böter eller fängelse. 

När värnplikten upphörde 1 juli 2010 ersättes den av en frivillig militär utbildning, som 

också fungerar som ett sätt att rekrytera nya soldater till det som ska utgöra Konungariket 

Sveriges försvar. 

Under hösten 2009, fem månader efter att Riksdagen klubbat igenom beslutet, begärde 

Överbefälhavaren Sverker Göranson att Försvarsmaktens informationsbudget skulle 

tredubblas, från 122 miljoner kronor till 307 miljoner kronor (Holmkvist 2009). 

Myndigheten skulle snart gå miste om privilegiet att ha sina verksamhetsintressen 

lagstadgade och fick nu, precis som de flesta andra, börja argumentera för sin sak. För att 

kunna upprätthålla den nivå av rekryter som stipulerats var Försvarsmakten alltså tvungen 

att tänka på hur de framstod i medborgarnas ögon och hur de uppfattades av samhället; 

något som ditintills varit något av en främmande aktivitet för en institution som 

Försvarsmakten.  

En rad mediebyråer lystrade till ropet och ganska snart började de första kampanjerna att 

kablas ut i massmedia. Dyra, välproducerade och spektakulära reklamfilmer à la slutscener 

från Die Hard informerade om vad det kunde innebära att engagera sig i försvaret jämfört 

med andra livsstilar eller yrken. Motorbåtsjakt med maskingevär utanför Somalias kust 

(Försvarsmakten 2010a), rödblinkande radarcentraler med tjutande siréner 

(Försvarsmakten 2010b) eller livräddningsoperationer i Fjällen (Försvarsmakten 2012). 

Valet var tittarens och uppmaningen kom ofta på slutet i form av slogans som “Vad håller 

du på med?”, “Det här är vår verklighet” och “Din kollega kan leva med att Sverige kränks”.  

Försvarsmakten fick mycket kritik för sina reklamfilmer (Holmström 2010), bland annat 

av Mats Ekdahl som var Generaldirektör för Styrelsen för psykologiskt försvar samt 

chefredaktör på reklamtidningen Resumé. I en intervju med Svenska Dagbladet menar han 
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att Försvarsmaktens reklamfilmer är att betrakta som myndighetsinformation och att det 

då inte passar sig att använda så kallade reklam-tricks eller genom att framställa det som 

ett företags säljreklam, eftersom det är komplexa sakfrågor som i slutändan kan gälla liv 

och död. Han menade vidare att reklamfilmerna var för luddiga och saknade röd tråd 

(Holmström 2010). 

Men vem var det som kom på idén om att kommunicera Försvarsmaktens budskap med 

hjälp av oklara actionfilmer och slogans? Och varför? Var det ett militärstrategiskt beslut, 

eller något annat? 

1 Inledning, problembakgrund och problemformulering 

Även om varianter av det vi kallar kommersiella budskap troligtvis har förekommit i 

tusentals år, var det först när trycktekniken effektiviserades under 1800-talet (Meggs & 

Purvis 2012) som dagens moderna reklam uppstod. De snabba framstegen inom 

trycktekniken möjliggjorde en mer frekvent utgivning av skrifter, tidningar och 

publikationer, som därmed kunde aktualisera sitt innehåll på ett helt annat sätt än 

tidigare. Den franska tidningen La Presse såg här en möjlighet och började samma år som 

den startade, år 1836, sälja stora delar av tidningens utrymme till annonsörer (Hazel Hahn 

2009: 83). Det hjälpte inte bara till att halvera priset på tidningen utan också att öka både 

spridningen och lönsamheten. Denna revolutionerande effektivisering spreds fort till 

övriga delar av världen och bara några år senare startade Volney B. Palmer den första 

annonsbyrån i USA, Volney Palmer Agency (Broussard Simmons 2010). Hans affärsidé 

var att köpa upp stora delar av tidningarnas annonsutrymmen till ett rabatterat pris, för att 

därefter sälja utrymmet dyrare till annonsörer.  

Drygt två decennier senare fick det Londonbaserade tvålföretaget A&F Pears en ny 

ordförande som hette Thomas J. Barratt. Han tillträdde 1865 och beskrivs ofta som något 

av en reklampionjär eftersom han låg bakom vad som anses vara det första 

systematiserade användandet av reklam (Pearson 2014: 55). Hans metoder bestod bland 

annat av att kombinera tvålrelaterade slogans med minnesvärda bilder, associera 

tvålmärket inte bara med produkten utan också med något kulturellt eftersträvansvärt och 

även att använda intygande vittnesmål från förtroendeingivande profiler. Medan Barratt 
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var långt ifrån först med att använda dessa metoder, kan han ändå anses vara den som 

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

År 1869 grundades annonsbyrån N.W. Ayer & Son i Philadelphia (Broussard Simmons 

2010). Affärsidén liknade den som Palmer tjänat pengar på i nästan 30 år, men med hjälp 

av några djärva drag lyckades de snabbt konkurrera ut både Palmer och de flesta andra 

aktörer. N.W. Ayer & Son var nämligen först med att använda sig av ramavtal, 

heltidsanställda copywriters och enskilda konstavdelningar (Broussard Simmons 2010). 

Härmed lade N.W. Ayer & Son grunden för det som har kommit att bli en global 

miljardindustri, med över 500 000 anställda och där de 10 största reklambyråerna år 2011 

tillsammans omsatte över 450 miljarder kronor (Johnson 2014; Deloitte 2013; Statista 

2015a). Inkluderar man köp av annonsutrymme som en del av reklamindustrin beräknas 

den omsätta nästan 5000 miljarder kronor under år 2015 (Statista 2015b). 

I dagens samhälle förekommer reklam i nästan samtliga existerande 

kommunikationskanaler – TV, radio, tidningar, gatuskyltar, busskurer, kollektivtrafik, 

idrottsarenor, biografer, applikationer, tv-spel, serietidningar, radiodisplayer, himmelen 

(Flygreklam.se 2006) och internet är bara några exempel på var människor blir 

exponerade för kommersiella budskap. Enligt en undersökning från Yankelovich Research 

Firm blev en genomsnittlig medborgare i USA år 2004 utsatt för 5000 reklambudskap 

varje dag (Story 2007). Onekligen får det då en stor inverkan på samhället, kulturen och 

dess medborgare (Alexander, Crompton & Shrubsole 2011). Feministisk 

objektifieringsteori menar också att sexistiska reklambilder är en stor bidragande faktor 

till bland annat depression, skam, ångest, sexuell dysfunktion och ätstörningar bland 

kvinnor (Fredrickson & Roberts 1997).  

Men varför ser reklam ut som den gör? Vilka motiv ligger till grund för att reklam är 

utformad som den är? Vad är det som får en yrkesutövare inom reklambranschen att agera 

eller inte agera på ett visst sätt? En bransch med 150 år på nacken och 5000 miljarder 

kronor i omlopp bör rimligtvis ha kartlagt sin metodik i någon form. 

För ställer man samma frågor om yrken som medicin, juridik, arkitektur, pedagogik eller 

meteorologi går det med största sannolikhet att besvara frågorna genom att förkovra sig i 

valfri grundlitteratur för respektive område. Där finns det svar på varför en viss kemisk 

substans används för att bota ett visst sjukdomstillstånd, där finns det svar på vilka motiv 
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som ligger bakom strukturen på en viss byggnad och där finns också svar på varför en 

advokat agerar eller inte agerar på ett visst sätt. Det eftersom dessa yrken enligt gällande 

definition är professionaliserade, alltså yrkeskårer vars utövning är grundad på en 

gemensam teoretisk kunskap som är systematiskt insamlad och därefter förmedlad på 

auktoriserade utbildningsinstitutioner (MacDonald 1995).  

Under början av 1900-talet, när reklambranschen var i sin linda, konstaterade VD:n för 

reklambyrån J. Walter Thompson, då världens största, att reklam alltför ofta betraktades 

som något baserat på inspiration, omogna idéer och ärtiga fraser (Kreshel 1990a: 82). Han 

efterlyste ett mer vetenskapligt perspektiv, något som kunde teoretisera de metoder man 

märkte fungerade för många gånger för att vara tillfälligheter (Kreshel 1990b: 51). Hos det 

amerikanska näringslivet var tilltron till vetenskap i allmänhet mycket stor och så även hos 

reklambranschen; 1922 anställde J.Walter Thompson den tidigare Hardvardprofessorn i 

marknadsföring, Paul T. Cherrington, som forskningsdirektör och 1923 anställdes en före 

detta framstående forskare inom behavioristisk psykologi – John B. Watson. 

Förhoppningen var att det vetenskapliga perspektivet skulle rationalisera yrkesutövningen, 

samtidigt som det bidrog till ytterligare legitimitet och anseende hos övriga delar av 

näringslivet (Kreshel 1990b: 52).  

Det var alltså över 100 år sedan reklambranschen, eller aktörer inom reklambranschen, 

identifierade ett behov av att integrera vetenskapliga metoder i den praktiska 

yrkesutövningen för att uppnå vad vi idag benämner som professionsstatus. Dessutom 

gjordes flera försök – flera år innan ledningen på J. Walter Thompson inledde sitt 

vetenskapliga initiativ – att institutionalisera flödet av teoretisk kunskap från akademien 

till arbetslivet. Redan 1915 fanns 26 högskoleutbildningar relaterade till reklam (Ross & 

Richard 2008). Nyilasy, Kreshel & Reid (2012: 150) menar dock att yrket inte 

professionaliserats, trots flera försök genom åren. Andra författare menar istället att 

reklambranschen bör kategoriseras som en neoprofession, där andra förutsättningar, 

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

I den här studien försöker författarna, utifrån den kontext som ovan presenterats, beskriva 

hur reklamskapare i Sverige förhåller sig till gemensam yrkeskunskap men också hur de 

under tiden berättigar sitt arbete. Det genom att genomföra samtalsintervjuer med sex 

stycken kreativa direktörer från sex stycken Stockholmsbaserade reklambyråer. 
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Studien är relevant ur såväl ett inomvetenskapligt som ett utomvetenskapligt perspektiv. 

Inomvetenskapligt bidrar studien till det underlag som behövs för att förstå hur teoretiska 

resonemang inom medie- och kommunikationsområdet manifesteras i praktiken. 

Utomvetenskapligt bidrar studien till att förstå vilka motiv och mekanismer som föreligger 

de budskap och annonser som så ofta är föremål för analys, diskussion och kritik i 

samhällsdebatten. 

2 Syfte och frågeställningar 

Syftet med studien är att beskriva det svenska reklamyrkets förutsättningar för 

professionalisering samt hur det under tiden bygger legitimitet gentemot uppdragsgivare. 

För att göra det ställer vi följande frågor; 

• Hur relaterar svenska reklamskapare till gemensam teoretisk yrkeskunskap? 

• Hur berättigar svenska reklamskapare sitt arbete gentemot uppdragsgivare?  

2.1 Avgränsningar och definitioner  

Studien har enbart riktat in sig på reklam och reklamskapare. Den innefattar inte de 

områden som kan anses vara nära besläktade med reklam så som PR, marknadsföring, 

CSR, organisationskommunikation, marknadskommunikation, informationshantering, 

presstjänster eller dylika verksamhetsområden. Med “reklamskapare” menas personer som 

på daglig basis arbetar med att producera medieinnehåll som ska placeras i betalda 

mediekanaler. 
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3 Metod och material 

3.1 Kvalitativa samtalsintervjuer 

Som ett inledande konstaterande till metodkapitlet, vill författarna poängtera att valet av 

metod är något subjektivt som egentligen inte går att motivera helt och hållet med fakta 

(Dymek 2010: 53). Det går inte att säga att en viss metod är den enda och riktiga för att 

undersöka ett visst fenomen, snarare har författarna utifrån en rad olika faktorer landat i 

den här metoden för att den ansågs passa ändamålet bäst. 

Då studien gör anspråk på att beskriva hur svenska reklamskapare relaterar till gemensam 

yrkeskunskap och hur de berättigar sin yrkesutövning gentemot uppdragsgivare, har 

författarna valt att använda kvalitativa samtalsintervjuer som undersökningsmetod. Till en 

början fördes diskussioner kring möjligheten att skicka ut ett frågeformulär till ett större 

antal analysenheter, men det alternativet avskrevs nästan direkt eftersom det blev 

uppenbart att ett sådant formulär skulle bli mycket svårt att konstruera utan att använda 

otillbörliga och spekulativa antaganden om de frågeställningar och den verklighet studien 

avser beskriva. Det är ett resonemang som stöds av Esaiasson, Gilljam, Oscarsson & 

Wängnerud, som menar att gränsdragningen mellan en frågeundersökning och en 

intervjuundersökning kan sägas vara att det förstnämnda mäter frekvensen av något 

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

Esaiasson et al. berättar vidare att det finns ett antal områden där samtalsintervjuer 

lämpar sig bäst. Det första området är när en studie ger sig in på ett “outforskat fält”, där 

forskningen ännu inte isolerat och definierat de kategorier som är nödvändiga för att 

överhuvudtaget kunna påbörja en datainsamling (2012: 253). Det går med andra ord inte 

att mäta frekvensen eller förekomsten av fenomen som saknar klarlagda och vedertagna 

definitioner. I det här fallet går det visserligen inte att hävda att varken professionalism 

eller reklambranschen är ett helt outforskat fält, men det saknas dessvärre gångbar data 

som skulle kunna möjliggöra en kvantitativ ansats.  

Ett annat användningsområde för samtalsintervjuer är när man vill veta hur människor 

själva uppfattar sin värld (Esaiasson et al. 2012: 253). Den norske psykologen Steinar 

Kvale beskriver det som “en intervju vars syfte är att erhålla beskrivningar av den 
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intervjuades livsvärld i syfte att tolka de beskrivna fenomenens mening” (citerat från 

Esaiasson et al. 2012: 253). Därmed har författarna konstaterat att samtalsintervjuer är 

den metod som bäst passar in på syftet med undersökningen. För att kunna beskriva hur 

svenska reklamskapare relaterar till gemensam yrkeskunskap och hur de berättigar sin 

yrkesutövning är det en nödvändighet att ta del av respondenternas egna resonemang och 

egna upplevelser. Studiens ämne är dessutom av en sådan komplex art att det krävs ett 

längre, djuplodat samtal med respektive respondent för att kunna förtydliga vad frågorna 

betyder och därmed undvika missförstånd och felaktiga tolkningar. 

För att intervjuerna ska hålla sig inom ämnets ramar, men samtidigt inte bli alltför 

teoretiska och svårtolkade, ansåg författarna att semistrukturerade intervjuer var ett 

adekvat sätt att genomföra intervjuerna . Den typen av kvalitativa intervjuer innebär att 

samtalsledaren kan hålla en typ av konversation med respondenten, där svaren begränsas 

så lite som möjligt samtidigt som samtalet hålls inom de teoretiska ramarna för intervjun 

(Eriksson-Zetterquist & Ahrne 2015: 38). 

3.2 Urval 

I studien har ett strategiskt urval tillämpats, vilket innebär att man som forskare väljer 

analysenheter utifrån 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 förbestämda kriterier. Det första kriteriet är att deras 

arbetsgivare (reklambyrån) under år 2014 eller 2015 ska ha stått bakom ett eller flera 

vinnande bidrag på någon av branschtävlingarna Guldägget eller 100-wattaren. Det andra 

kriteriet är att de arbetar som Creative Directors (kreativa direktörer), eller har liknande 

arbetsuppgifter och därav är jämförligt betitlade. Det tredje kriteriet är att både de och 

byrån de arbetar på i huvudsak är placerade i Stockholmsregionen.  

3.2.1 Urvalsprocessen 

Det första urvalskriteriet är baserat på att branschtävlingar som Guldägget och 100-

wattaren, enligt egen utsago från arrangörerna tillika branschorganisationerna Sveriges 

Kommunikationsbyråer och Sveriges Annonsörer, spelar en viktig roll för branschen och 

dess uppdragsgivare (Sveriges Kommunikationsbyråer 2015a). Exempelvis uppger 

Guldägget själva att de höjer den kreativa standarden och för svensk kommunikation 
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framåt – det genom att lyfta fram de “bästa”, “smartaste” och mest “nyskapande” 

kommunikationsinsatserna under det gångna året (Guldägget 2015a). 100-wattaren 

presenterar sig i liknande ordalag och säger sig belöna kommunikation som “fungerar”, 

alltså kommunikation som “gett bevisad effekt genom hög kreativitet” (Sveriges 

Annonsörer 2015).  

Trots att tävlingarnas bedömningskriterier förefaller sig vara baserade på subjektiva 

åsikter och inte några vetenskapligt styrkta indikatorer, har studiens författare bedömt att 

framgångar i denna typ av tävlingar ändå går att använda som ett urvalskriterium för 

studien. Dels för att branschtävlingar är det närmsta svensk reklambransch kommer en 

objektiv utvärdering av kvaliteten i aktörernas förmedlade tjänster och dels för att 

vinnande bidrag i branschtävlingar i sig självt fungerar normerande för branschen som 

helhet (Nyilasy 2006: 191). Genom att välja ut kreativa direktörer från byråer som vunnit 

dessa priser går det alltså att öka sannolikheten att analysenheten representerar det som 

anses vara det främsta, bästa och mest framgångsrika inom reklambranschen. 

Det andra urvalskriteriet är först och främst baserat på att kreativa direktörer har det 

yttersta “kreativa ansvaret” på en byrå, i bemärkelsen att de är ansvariga för att övriga 

medarbetare utformar arbetet enligt den kreativa strategin, enligt budget och enligt 

uppdragsgivarens önskemål (American Association of Advertising Agencies 2015). Därmed 

antas de ha en tongivande roll i utformningen av byråns förmedlade tjänster och inte minst 

ett stort inflytande när det kommer till att definiera vad som är kreativt och inte. Vidare är 

det baserat på att de i egenskap av direktörer ofta har en lång erfarenhet av yrket och 

branschen. Kombinationen med det första urvalskriteriet gör att författarna har valt att 

intervjua kreativa direktörer och inte någon av de andra rollerna på en reklambyrå, så som 

planners, copywriters eller originalare. De senare har helt enkelt inte något motsvarande 

inflytande över själva skapandet och hur slutprodukten ska se ut.    

Det tredje urvalskriteriet bygger på att Stockholmsregionen kan antas utgöra 

reklambranschens centrum, där strax över 50 procent av byråmedlemmarna i Sveriges 

Kommunikationsbyråer var placerade år 2009 (Collin 2009). I Stockholmsregionen är 

även merparten av branschens övriga aktörer placerade, så som fackförbund (Sveriges 

Kommunikatörer 2015; Jusek 2015; DIK 2015), reklamutbildningar (Berghs 2015; 

Södertörn 2015; IMS 2015), tävlingsorganisationer (Guldägget 2015b; 100-wattaren 2015; 
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48H 2015) och branschorganisationer (Sveriges Kommunikationsbyråer 2015b; PRECIS 

2015).  

Därmed anser författarna att kreativa direktörer på branschtävlingsvinnande byråer 

placerade i Stockholmsregionen, i detta sammanhang, utgör ett adekvat urval för att 

beskriva det aktuella fenomenet.  

3.3 Intervjufrågor 

När intervjufrågorna formulerades, inspirerades författarna av de intervjufrågor som 

användes i doktorsavhandlingen “Practitioner Theories at The Advertising Agency: 

Evidence on The Academican-Practitioner Gap and The Professional Status of Advertising” 

från 2006. Där beskriver Gergely Nyilasy diskrepansen mellan teori och praktik i den 

amerikanska reklambranschen och varför amerikanska reklamskapare inte använder sig av 

vetenskap i sitt dagliga arbete. Studien behandlar ett liknande ämne i annan kontext, 

därför ansågs det rimligt att delvis grunda denna studies intervjufrågor på de som 

användes i den. 

3.4 Genomförande och metodproblem 

3.4.1 Förberedande arbete 

I det förberedande stadiet för de olika samtalsintervjuerna kontaktades möjliga 

respondenter via telefon och mail. Där hade telefon första prioritet och mail andra 

prioritet. Anledningen till att telefon i första hand användes var till största del för att ett 

snabbt svar på om respondenten ville deltaga eller inte, inte kunde erhållas lika skyndsamt 

genom mail. Förvärvades ett direkt positivt gensvar skickades bekräftelsemail med tid och 

datum för intervjun samt kompletterande uppgifter. Fanns inget telefonnummer att tillgå, 

att personen inte hade tid att prata vid tillfället eller att personen föredrog 

mailkorrespondens, kontaktades de via mail. Svarsfrekvensen via mail visade sig däremot 

vara avsevärt mycket lägre än om de kontaktades via telefon. Detta av oklar anledning. 

Antalet som valde att deltaga, accepterade dessutom i större utsträckning via telefon till 

skillnad mot via mail, där endast en av de möjliga respondenterna godkände deltagande. 

Återigen av oförklarlig anledning.  
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Trots att de respondenter som valde att medverka i studien tillkännagav det direkt via 

telefon, var de i de flesta fall mycket svåra att komma i kontakt med. Att först och främst 

nå dem via telefon visade sig vara en utmaning, delvis för att väldigt få svarade vid första 

försöket och delvis för att de flesta ofta var upptagna vid uppringning, alternativt inom 

kort skulle bli upptagna. Det medförde att flertalet ihärdiga försök att kontakta varje 

respondenterna gjordes där författarna gång på gång ombads ringa senare. När kontakt 

däremot väl upprättades och de hade tid att konversera, medgav många att studiens natur 

verkade intressant och att de gärna ställde upp på en intervju. När respondenterna 

accepterat deltagande bestämdes tid, datum och plats för intervjun, varvid ett, som 

tidigare nämnt, bekräftelsemail med relevanta uppgifter skickades. Åtgärder som dessa 

uppmuntras av “Metodpraktikan” då syfte med undersökningen och avsändare 

framkommer (Esaiasson et al. 2012: 267). 

3.4.2 Praktiskt genomförande 

För att testa huruvida intervjufrågorna gav adekvata svar genomfördes en testintervju 

innan frågorna ställdes i skarpt läge. Detta gjordes i författarnas huvudsäte Sundsvall på 

en lokal fullservicebyrå. Även fast byråtypen och testrespondenten inte stämde överens 

med författarnas urval, ansågs personen ändå användbar för ett test. Detta eftersom att 

testrespondenten kan anses jämförligt betitlad med analysenheterna i det ursprungliga 

urvalet. Misstaget att utförligt informera testrespondenten om den teoretiska ansats 

studien tar sin grund i gjordes dock, vilket i stor mån ansågs färga testresultatet. Enligt 

“Metodpraktikan” anses det nödvändigt att frågorna är lättförstådda och motiverar 

respondenten att tala om sina erfarenheter och upplevelser (Esaiasson et al. 2012: 264). 

Därför genomfördes en testintervju för att se hur intervjuguiden fungerade i skarpt läge. 

För att genomföra intervjuerna åkte författarna ner till Stockholm för att träffa 

respondenterna på vederbörandes kontor. I många fall låg kontoren inom gångavstånd i 

centrala Stockholm, men i enstaka fall användes alternativa transportmedel, så som ett 

underjordiskt elektrifierat åkdon, för att färdas till kontoren. 

Målet var att genomföra sex stycken intervjuer inom loppet av en vecka när författarna 

befann sig i Stockholm. Vid nedresan var tre stycken intervjuer inbokade och ytterligare 

två stycken bokades på plats. En respondent hade vid flertalet tillfällen lovat att 

återkomma med tid och datum för intervju i god tid innan författarna begav sig till 
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Stockholm, men då denne misslyckats med att bestämma både tid och datum genomfördes 

enbart fem stycken intervjuer vid tillfället. Att formulera reservlistor med potentiella 

respondenter är enligt Esaiasson et al. en god åtgärd, ifall någon skulle tacka nej (2012: 

267). Detta hade författarna redan på förhand tagit hand om. 

Författarna kom istället i kontakt med en ny respondent och kom överens om att intervjun 

skulle hållas via Skype, för att underlätta för båda parter. Att åka från författarnas 

huvudsäte i Sundsvall till Stockholm för att hålla i en intervju var varken försvarbart 

tidsmässigt eller ekonomiskt. Att Skype istället för telefonintervju bestämdes var för att 

kunna uppfatta kroppspråk och ansiktsuttryck på respondenten, samtidigt som det medför 

att de olika parterna inte var bundna av en specifik plats, såsom kontor. Intervjun kunde 

med andra ord genomföras i till exempel hemmet och med kort varsel. Metoden anses 

dessutom av Eriksson-Zetterquist och Arhne vara godkänd, även fast ett möte vis-à-vis är 

att föredra (2015: 39). 

Intervjuerna spelades in med applikationen ”Röstmemon” som återfinns på Iphone och 

trots att telefonen inte är en renodlad diktafon upplevdes ändå ljudkvaliteten som relativt 

god. Den sista intervjun, som genomfördes via Skype spelades däremot in via en mjukvara 

specialanpassad för inspelande av Skype-samtal. Den beräknade tiden för varje intervju 

hade disponerats till mellan 45 minuter och 60 minuter. Den tiden visade sig senare vara 

väl tilltagen då alla intervjuer avslutades efter cirka 30 minuter.  

3.4.3 Sammanställning av material 

Transkriberingsarbetet skedde delvis via programmen ”Pages” och ”Itunes” och delvis via 

verktyget ”Otranscribe”. En av författarna valde det första alternativet och den andra, det 

andra alternativet. Anledningen var att problem vid import av ljudfiler till verktyget 

uppstod, varvid det föreföll det sig naturligt att använda alternativa program för 

transkribering. De olika alternativens funktioner summeras dock som likartade, bortsett 

från dess gränssnitt.  

För att sammanställa resultatet tematiserades först intervjufrågorna för att passa det 

teoretiska ramverket, därefter sorterades respondenternas svar in under olika rubriker, för 

att sedan sammanfattas. Detta gjorde författarna tillsammans, för att säkerställa att 

ingenting feltolkades eller missförstods. Genom att tolka transkriberat material kan 
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författare utvinna både manifesta och latenta budskap som återfinns i texterna (Esaiasson 

et al. 2012: 221).  

För att analysarbetet skulle genomföras på ett så effektivt sätt som möjligt, valde 

författarna att dela upp resultatet i två delar för att sedan enskilt analysera respektive del. 

För att ingen infallsvinkel skulle gå till spillo korrekturlästes och diskuterades resultat och 

analys frekvent. Det innebar, trots att grunden till delarna skrevs separat, att båda 

författarnas infallsvinklar och synpunkter bejakades. Resultatet tematiserades utifrån sex 

stycken teman och analyserades sedan utifrån de teorier vilka återfinns i ifrågakommande 

kapitel. Att använda kategorier hjälper analytiker att samla olika observationer under 

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

För att styrka tolkningar användes citat från respondenterna, dessa är i de flesta fall helt 

oredigerade. Undantag har dock skett, detta vid uppenbara felsägningar och när talspråk, 

som i text nästintill blivit obegripligt, använts. Detta sätt att förtydliga respondenternas 

svar är gångbart enligt Ahrne & Svensson (2015: 246). 

3.5 Kvalitetsdiskussion 

Trots att författarna, som ovan nämnt, var medvetna om att frågornas komplexitet krävde 

att de ställdes vis-à-vis för att kunna förtydliga innebörden i frågorna, visade det sig att det 

vid vissa tillfällen ändå förekom svar som inte korresponderade med de tankar författarna 

ursprungligen efterfrågade. Detta beror sannolikt på att författarnas teoretiska 

förförståelse för ämnet skiljer sig från respondenternas. Därmed förelåg också av naturliga 

skäl en konnotativ diskrepans när intervjufrågorna ställdes. Denna diskrepans gick inte att 

korrigera även fast författarna förtydligade frågorna, omformulerade dem eller gav 

ytterligare beskrivningar för att respondenten skulle förstå frågan. Det kan givetvis utgöra 

ett problem för studiens tillförlitlighet – om allt för mycket av respondenternas svar inte 

stämmer överens med det studien avser beskriva blir den per automatik ogiltig. I 

“Metodpraktikan” diskuteras sådana problem, och där framläggs faktumet att 

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

Författarna resonerade kring hur frågorna skulle ställas så att de efterfrågade tankarna 

kom fram, men samtidigt utan att delge information som kunde färga respondentens svar. 

Det konstaterades att det endast skulle vara möjligt att uppnå om författarna 

!15



introducerade den teoretiska kontexten i förhand. Något som bedömdes vara ett allvarligt 

hot mot studien då det i praktiken skulle innebära att författarna placerade främmande 

koncept och tankegångar hos respondenten som denne i vanliga fall inte resonerat eller 

talat om. Snarlika incidenter kallas enligt Esaiasson et al. för intervjuareffekter (2012: 

235).  Författarna valde därför att inte ändra frågorna, trots att det vid några få tillfällen 

var uppenbart att respondentens svar inte var det svar som efterfrågades. Författarna 

ansåg att det med hjälp av följdfrågor, omformuleringar och förtydligande gick att få fram 

det material som behövdes för att kunna genomföra en fullgod analys. 

Även om studien har en kvalitativ ansats och syftet inte är att generalisera beskrivningen 

till hela den svenska reklambranschen – utan snarare att måla upp ett fragment av den 

verklighet branschen befinner sig i – kan antalet analysenheter framstå som lågt. Det vill 

författarna adressera genom att konstatera följande: 1), det var mycket svårt att förmå de 

tilltänkta analysenheterna att avsätta tid för en intervju – av totalt 18 tillfrågade var det 

blott sex som efter viss ansträngning gick att träffa, det trots att inledande kontakt togs 

veckor före det tilltänkta mötet. 2), författarna har arbetat under en fastställd 

tidsbegränsning som påverkade handlingsutrymmet avsevärt då datum för intervjuer 

förhandlades.  

För att kompensera för detta vill författarna lyfta fram att analysenheterna och deras 

byråer tillhör några av Sveriges mest kända och prominenta reklambyråer, med 

produktioner i mångmiljonklassen och regelbundna samarbeten med både Sveriges och 

världens största företag. Några av analysenheterna hade också grundat byrån de arbetade 

på och svarade alltså i egenskap av både kreativ och verkställande direktör. Därmed anser 

författarna att det potentiellt begränsade antalet analysenheter vägs upp av att de är 

mycket erfarna, framgångsrika och leder produktionen på byråer som tillhör det absoluta 

toppskiktet i den svenska reklambranschen. I “Metodpraktikan” anses det vara intressant 

att se vad svåråtkomliga grupper har för uppfattning(ar) om fenomenet forskaren avser 

undersöka, samtidigt som studien till följd kan bidra till vidare forskning (Esaiasson et al. 

2012: 166-167). Därmed kan det insamlade materialet anses vara väl kopplat till studiens 

syfte och frågeställningar. En god förbindelse mellan insamlat material, syfte och 

frågeställningar innebär att forskaren har mätt det den påstår sig att mäta, vilket bidrar till 

god resultatvaliditet (Esaiasson et al. 2012: 63). 

!16



3.5.1 Andra faktorer 

Författarna medger att närliggande kommunikationsområden så som PR, 

marknadskommunikation, organisationskommunikation, marknadsföring, CSR med mera 

definitivt skulle vara av relevans för studiens ämne. Det skulle emellertid snabbt bli en 

övermäktig och rent av kaosartad situation om studien försökte inkludera och beakta alla 

dessa discipliner, yrkesutövningar och sektorer. Eftersom alla dessa områden har vuxit 

fram på många olika sätt och under vitt skilda förutsättningar, skulle det från ett 

forskarperspektiv innebära ett så massivt teoretiskt ramverk att det i slutändan skulle 

resultera i en studie befriad från all rim och reson. Peter Svensson påpekar att forskaren 

måste se på världen ur ett eller annat teoretiskt perspektiv för att kunna beskriva den 

(Ahrne & Svensson 2015: 215). För att bibehålla studiens vetenskapliga anständighet har 

författarna därmed valt att begränsa den till reklam och reklamskapare. 

4 Teoretiskt ramverk 

4.1 Forskningshistorik 

Forskning om reklamyrket ur ett professionalistiskt perspektiv är både sporadisk och 

undermålig (Nyilasy, Kreshel & Reid 2012: 150). Under den här rubriken sammanfattas 

de för studien mest relevanta resonemangen. 

Billy Ross och Jef Richards beskriver i en sammanfattande jubileumsbok från 2008 hur 

den amerikanska reklambranschen i början av 1900-talet började ta stegen mot 

professionell status, detta genom att införa olika utbildningar för att para ihop akademi 

och yrkesutövande (Ross & Richards 2008: 11). Ett av målen var att genom vetenskap göra 

reklam mindre subjektivt, mer effektivt och därigenom ge branschen ett bättre rykte (Ross 

& Richards 2008: 15). För ytterligare progression i professionaliseringen av 

reklambranschen, diskuterades även införande av licens för att få utöva yrket, detta 

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

I en översiktsartikel från 1982 beskriver kommunikationsteoretikern Quentin J. Schultze 

reklambranschens historiska professionaliseringsprojekt. I den menar Schultze att 

reklambranschens akademiska aspirationer delvis berodde på utövarnas föreställning om 

att ju mer professionella de såg ut att vara, ju mer var de värda (1982: 17). I artikeln 
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framgår dock att den första kritiken mot reklamutbildningar kom ganska tidigt. En rektor 

på ett amerikanskt universitet ska redan 1912 ha sagt att reklam inte gick att lära ut på 

universitetsnivå då det saknade den exakta vetenskap som behövdes (Schultze 1982: 18). 

Schultze berättar också att reklamskapare själva såg positivt på samarbetet mellan dem 

och akademiker, så länge de inte ombads förtälja information om vad som gjorde just 

deras reklam effektiv. Delgivande av denna information skulle kunna minska 

reklambyråernas konkurrenskraft på marknaden och därmed var det svårt att skapa en 

balans mellan strävan efter professionell status och den starkt tävlingsinriktade strukturen 

som fanns i branschen (Schultze 1982: 26).  

Lyndon Brown skrev 1948 en vetenskaplig artikel om marknadsföring, där begreppet även 

inkluderar reklam. I den han menar att marknadsföring inte kan räknas som en 

profession, då den vid tidpunkten för studien, befann sig i ett beskrivande stadie. Brown 

drog en parallell till medicinteoretisk forskning som inte kunde klassas som en profession 

förrän hela kroppens funktioner beskrivits och forskare väl började analysera och utföra 

experiment (Brown 1948: 27). Han beklagade sig över att de ledande tänkarna inom 

marknadsföringsforskningen spenderade så mycket tid att återutge redan beskrivande 

studier istället för att bryta ny analytisk mark (Brown, 1948: 27). 

För att marknadsföringen ska röra sig mot professionell status föreslog Brown (1948: 28) 

bland annat att skapa en gemensam kunskapsbank istället för att yrket baseras på 

personliga erfarenheter och egenskaper. Vidare också att de yrkesverksamma, istället för 

att utveckla nya arbetsprocedurer, ska använda sig av mer effektiva prövade metoder, höja 

standarden av kunskap i branschen, utveckla etiska standarder och slutligen stödja 

professionella utbildningar inom ämnet (Brown 1948: 28-29). Resonemang liknande 

Browns återfinns i studier av Takai (1973: 47), Keane (1974: 6), Stewart (1974: 48) och 

Lynn (1974: 14).  

I en översiktsartikel från 1974 argumenterar Lynn för att professionalism inom 

reklambranschen är ett sinnestillstånd, vilket han hävdar innebär att utövarna måste 

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

inte spelar någon roll hur yrket klassificeras så länge uppfyller en viss grad av 

professionalism, där menat att det stämmer överens med vissa krav som ställs för en 

profession (Lynn 1974: 14). Lynn belyser också den nu negativa inställning branschen har 

!18



till reklamutbildningar och varnar för branschens profitinriktade synvinkel. Den leder till 

att reklambyråer enbart tillämpar arbetsrelaterad kunskap, vilket i sin tur innebär att 

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

Utanför USA finns mycket få studier om reklambranschen ur ett professionsperspektiv. 

Men i boken ”Med känslan som ledstjärna: en studie av reklamarbete och 

reklambranschen” har de svenska kommunikationsforskarna Mats Alvesson och Ann-Sofie 

Köping beskrivit den svenska reklambranschen. De vill inte rakt av uttala sig i frågan men 

av vad som är möjligt att utläsa menar de att det finns fler omständigheter som pekar på 

att reklambranschen svårligen kan klassas som en profession. De påpekar också att de 

tycker att diskussioner om reklambranschens status som profession eller ej är ofruktsam 

(Alvesson & Köping 1993: 276).  

I antologin ”Cultural Economy: Cultural Analysis and Commercial Life” från 2002 menar 

Nixon att att det är den mest professionella reklambyrån som kommer överleva i 

branschen längst (2002: 134). Vad som klargöras bör är dock att författaren använder 

termen professionella och inte professionaliserade, det kan tolkas som att konstaterandet 

inte utgår från den teoretiska definitionen av en profession utan den mer alldagliga 

definitionen. Ett år senare omformulerar sig Nixon och menar att reklambranschen inte 

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

Slutligen noterar Hunt år 2002 att reklambranschens professionaliseringsprojekt verkar 

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

4.2 Teori 

4.2.1 Professionalism 

I den postumt översatta boken ”Professional Ethics and Civic Morals” redogör sociologins 

urfader Emile Durkheim (f. 1858- d. 1917) för hur arbetare och yrkesgrupper kan betraktas 

som representanter för samhällsmoralen, hur viktig yrkesetiken är och hur intermediära 

institutioner mellan individen och staten kan rädda samhället från en moralkollaps 

(Durkheim 2003). Utifrån detta verk definierades termen professionalism första gången på 

1930-talet när Alexander Carr-Saunders och Paul Wilson i boken ”The Professions” från 

1934 beskrev professioner som “organiserade grupper av experter som applicerar esoterisk 
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kunskap på specifika fall” (Nyilasy, Kreshel & Reid 2012: 148). Boken lade grunden för den 

professionalistiska teoribildningen och var starkt präglad av 1930-talets funktionalism. 

Carr-Saunders och Wilson talade om professioner som samhällets mest stabila 

grundstenar; de var generatorer av livsstil, tankesätt och moraliskt omdöme (MacDonald 

1995: 2). Tillsammans med familjen, kyrkan, universiteten och intelligentian skulle 

professionerna upprätthålla och försvara det modernistiska samhällsprojektet (MacDonald 

1995: 2).  

1957 publicerade sociologen William J. Goode en vetenskaplig artikel som behandlar 

professionella gemenskaper. I den listar Goode åtta traits (egenskaper) han anser 

definierar en professionell gemenskap. Bland annat menar Goode att medlemmarna i 

gemenskapen bör ha liknande värderingar, använda ett för utomstående delvis obegripligt 

språk och stanna kvar i gemenskapen permanent eller under lång tid (1957: 194). Det här 

synsättet kom att kallas trait approach (egenskapsperspektiv) inom professionsteorin och 

går ut på att ett antal olika egenskaper formuleras, som sedan ställs mot faktiska 

yrkesgrupper för att kunna avgöra dess status som profession (MacDonald 1995: 3). Andra 

exempel på egenskaper som formulerats är besittandet av gemensam teoretisk kunskap, 

altruism, yrkesetik, auktoritet i relationen med klienter, autonomi, statlig licens, 

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

Funktionalismen fick gradvis en mer sansad tillämpning, men influerade fortfarande 

professionsteorin en bra bit in på 1960-talet (MacDonald 1995: 3). I början av 1970-talet 

började emellertid alltfler forskare ifrågasätta både funktionalismen och 

egenskapsperspektivet, dels för att funktionalismen ansågs vara politiskt jävig (Nyilasy, 

Kreshel & Reid 2012: 149) och dels för att egenskapsperspektivet ansågs vara en 

otillräcklig förklaringsmodell (Freidson 1988: 81). I boken ”The Profession of Medicine”, 

författad 1970, studerar Eliot Freidson läkarprofessionen ur ett symbolinteraktionistiskt 

perspektiv. Med fokus på tolkning, handlingar och interaktioner försöker Freidson förklara 

hur läkarna själva, som aktiva deltagare, skapar sin sociala miljö och hur de därmed 

konstruerar sin egen karriär. Professioners egenskaper betraktas då som mänskliga sociala 

strukturer, uppkomna ur den vardag utövarna befinner sig i, snarare än som övergripande 

kännetecken för en professionell gemenskap (Freidson 1988).  

Det här alternativa synsättet kom att ge upphov till vad som kallas power approach 

(maktperspektiv), eller organiserad autonomi (MacDonald 1995: 5). Koncist 
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sammanfattat går maktperspektivet ut på att en profession kan sägas existera när en 

organiserad yrkeskår har makten att förhindra alla andra från att utföra arbetet, har 

makten att bestämma vem som är kvalificerad att utföra arbetet och även kontrollera 

utifrån vilka kriterier arbetsprestationen ska utvärderas (Freidson 2001: 12). 

Maktperspektivet influerade stora delar av den postfunktionalistiska professionsteorin, 

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

1995: 5). 

Efter en extensiv genomgång av teoribildningen konstaterar MacDonald att det är 

gemensam teoretisk kunskap som bör vara den centrala egenskapen som definierar en 

profession (MacDonald 1995: 157). Kunskapen måste även vara så omfattande och 

komplicerad att professionen i fråga kan åberopa unika förmågor; när denna esoteriska 

kunskap väl ingår i professionens beskaffenhet legitimeras dess expertis (MacDonald 1995: 

157). Samtidigt konkluderar MacDonald att enbart gemensam teoretisk kunskap inte 

garanterar att ett yrke professionaliseras, det måste också kompletteras med makt över 

den gemensamma kunskapens användningsområde. 

4.2.2 Neoprofessionalism 

Termen neoprofessionalism används av vissa författare också synonymt som 

semiprofessionalism, däribland av Staffan Furusten & Andreas Werr (2005: 3). I den här 

studien används neoprofessionalism då prefixet semi har en normativ och därmed 

diskutabel innebörd. Med neoprofessionalism menas den förklaringsmodell 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”.  

Både Toren (1969: 144) och Furusten & Werr (2005: 19) gör gällande att skillnaden på 

professioner och neoprofessioner är att de sistnämnda inte uppfyller alla kriterier för en 

profession. Hos neoprofessioner är inte expertkunskapen, den gemensamma kunskapen, 

kopplad till professionen. Det skiljer dem från klassiska professioner som exempelvis 

läkare eller advokater (Furusten & Werr, 2005: 19). Legitimiteten är alltså inte 

auktoriserad av staten och deras prestige och status på marknaden är inte baserad på ett 

organiserat monopol av yrkesutövandet. Det innebär att expertisen de besitter är 

konstruerad, auktoriserad och kontrollerad på ett sätt som inte är traditionellt för 

professionalism (Furusten & Werr 2005: 27). Exempelvis kan inte en utövare inom 
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neoprofessioner bli dömd i en instans om denne inte tyr sig till en normerande 

arbetsmetod, i motsats till utövare inom professioner som exempelvis läkaryrket, där den 

som använder sig av ickevetenskapliga stollerimetoder riskerar reprimander (Fredriksson 

& Pallas 2013: 55). Att klasssas som neoprofessionell har alltså inte så mycket att göra med 

en viss examen, dokumenterade praktiska erfarenheter eller ett medlemskap i 

prestigefyllda professionella organisationer. Det handlar mer om identiteten i arbetslivet 

och tillhörighet 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 utsträckning baseras på både arbetslivserfarenhet 

och personliga egenskaper, såsom magkänsla och kreativ förmåga. Det ligger däremot inte 

i neoprofessionens natur att aktivt sträva efter professionell status, det viktigaste anses 

vara att sälja sina tjänster på marknaden genom att skapa förtroende till sina 

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

Inom neoprofessionell teori är expertis ett återkommande begrepp, där utövarna beskriver 

sig själva som bland annat kommunikationsexperter (Alvesson 1994: 543). Att de upplever 

sig själva som experter istället för professionella, där de i den senare kategorin har faktisk 

vetenskap att basera sina argument på, har lett till att neoprofessionella på bland annat 

reklambyråer har svårt att övertyga sina uppdragsgivare om deras “know-how” (Alvesson 

1994: 543). 

Inom vissa neoprofessioner finns det en rad uppsättningar av tankegångar, ideal, modeller, 

metoder och strategier som de flesta lutar sig mot i sitt dagliga arbete (Fredriksson & 

Pallas 2013: 54). Följs inte dessa normer kan det leda till att organisationen får ett dåligt 

anseende (Fredriksson & Pallas 2013: 55) och därför inte kan sälja sina tjänster på 

marknaden. Ett exempel på en norm som enligt Fredriksson & Pallas förekommer inom 

kommunikatörsyrket är att all kommunikation i en organisation ska vara likriktad, eller 

integrerad. Som kommunikatör förväntas den yrkesverksamme vara en förespråkare av 

den normen (Fredriksson & Pallas 2013: 54).  

Arbetssätten och normerna presenteras däremot som vetenskapliga i dess spridning av 

bland annat universitet eller managementkonsulter (Fredriksson & Pallas 2013: 55). En 

annan företeelse med stark normativ kraft är de olika priser och utmärkelser som florerar i 

kommunikationsbranschen, vilka verkar legitimerande för till exempel en reklambyrå vid 
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införsäljning av kommunikationsinsatser (Fredriksson & Pallas 2013: 56). Fredriksson och 

Pallas menar också att forskningen som bedrivs inom området utgår från rationaliserade 

myter, som i detta fall är de normativa uppfattingar som existerar i branschen (2013: 63). 

Det innebär att forskningen är grundat i ovetenskapliga fundament vilket leder till att den i 

slutändan inte kan klassas som vetenskaplig. 

Pieczka (2006: 301) påpekar att neoprofessionell expertis framträder som kunskap, som i 

sin tur baseras på erfarenhet vilken i sin tur ska skapa förtroende till utövarens 

uppdragsgivare, så att affärer kan genomföras.  

4.2.3 Pseudo-professionaliseringstaktiker 

Pseudo-professionaliseringstaktiker, härmed förkortat till PP-taktiker, namngavs först 

2006 av Gergeley Nyilasy (2006: 180). De ingår som en del av legitimeringsprocessen och 

har uppkommit för att kompensera neoprofessioners, i det här fallet reklambranschens, 

brist på vetenskapliga belägg (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 för att en yrkesutövning 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 för statusen som profession – 

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

Nyilasy identifierade sju stycken PP-taktiker som kan sammanfattas enligt följande: 1), 

selling creative with strategy  demonstrerar att det kreativa konceptet och genomförandet 

överensstämmer med den huvudsakliga strategin. 2), presenting creative as if it were 

logical  framställer 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  upprättar 

långsiktiga relationer med klienterna genom att bygga upp ett förtroende hos VD eller 

någon i liknande position. 5), articulating agency philosophies  formulerar en unik 

byråfilosofi om hur reklam fungerar och vad som fungerar bäst. 6), referencing practical 

authority sources refererar till skrifter och publikationer som författats av tongivande så 

kallade “reklamgurus”. 7), working in a ”second knowledge” culture  diskuterar med sina 

kollegor inom reklambranschen vad som fungerar bäst för tillfället (Nyilasy, Kreshel & 

Reid 2012: 165). 
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1. Den första PP-taktiken, selling creative with strategy innebär att reklambyrån påstår 

att den framtagna, kreativa produkten stämmer överens med den övergripande 

strategin. Strategin bestämmer grunden för skapandet av reklambudskap. Problemet 

är att det visserligen är möjligt att berättiga strategin, men då det inte finns någon 

vetenskaplig grund ger det inte någon professionell legitimitet till kreativiteten 

(Nyilasy 2006: 181). Denna taktik försöker lösa problemet genom att låtsas att länken 

mellan strategi och kreativitet är tillräcklig för att förklara varför en specifik kreativ väg 

valdes (Nyilasy 2006: 181).   

2. Presenting creative as if it were logical påminner om den första PP-taktiken, då den 

handlar om att presentera ett kreativt konceptet på ett sätt som får det att verka som en 

logisk del av processen. Den här PP-taktiken kan heller inte medverka i 

professionaliseringsprocessen eftersom att den inte använder vetenskapliga teorier i 

skapandet av reklam, utan med kvasilogik förklarar hur det specifika kreativa 

konceptet skapades (Nyilasy 2006: 183). Reklamskapare tror inte på en teoretisering 

av kreativitet, men är däremot villiga att låtsas som det för att hjälpa försäljning av 

tjänster och produkter (Nyilasy 2006: 183).  

3. Suggesting ”This worked for others”. Reklambyårer hänvisar ofta till tidigare 

reklamkampanjer som varit lyckosamma, vilka liknar projektet som ska säljas till en 

uppdragsgivare. Det centrala antagandet i denna PP-taktik är att om den tidigare 

kampanjen fungerat en gång, bör en liknande också fungera (Nyilasy 2006: 195). Detta 

argument är inte teoretiskt gångbart då det kan, trots att omständigheterna är 

liknande, finnas en oändlig mängd olika variabler som skiljer de olika kampanjerna 

och som påverkar dess utgång. Det betyder att man inte kan kontrollera oberäkneliga 

faktorer, trots att omständigheterna är liknande (Nyilasy 2006: 195).  

4. Positioning practitioners as partners, not vendors. Reklambyråer positionerar sig ofta 

som strategiska partners, detta medför att byråerna reducerar behovet av säkerhet, 

bevis eller en underliggande kunskapsbas (Nyilasy 2006: 184). Det eftersom att 

tjänsten som säljs, till synes inte längre ombesörjs av någon utomstående part utan 

snarare blivit en del av uppdragsgivarens handlingar (Nyilasy 2006: 184). Denna 

relation uppnås vanligtvis genom att VD:n på reklambyrån arbetar direkt med 
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uppdragsgivaren, uppfattningen om att VD har auktoritet och trovärdighet är gällande 

(Nyilasy 2006: 186).  

5. Articulating agency philosophies betyder att reklambyråer gör sin kunskap unik och 

skyddad. Denna taktik, att framställa byråns synsätt på reklam som unik, ger 

legitimitet till dess arbete oavsett giltigheten i detta synsätt (Nyilasy 2006: 186). En 

byrå-filosofi tjänar som en “alternativ kunskapsbank” som ersätter teoretisk kunskap 

om hur reklam fungerar. Denna kunskap är däremot otillräcklig för att ersätta den 

teoretiska kunskapen. Faktumet att det verkar som att reklambyrån besitter någon 

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

6. Referencing practical authority sources, i avsaknad av vad reklamskapare uppfattar 

som en tillförlitlig och giltig teoretisk kunskapsbas, hänvisar de ofta till andra källor i 

jakten på legitimitet (Nyilasy 2006: 189). De källorna är i stor utsträckning texter 

skrivna av andra utövare som har stor erfarenhet i branschen samt reklam-

publikationer och branschböcker. Dessa källor bidrar till skapandet av den ”alternativa 

kunskapsbanken” och eftersom att källorna anses erfarna inom branschen menar 

reklamskapare att källorna är giltiga eftersom att de bygger på erfarenhet (Nyilasy 

2006: 189). Utövare refererar däremot sällan till den “alternativa kunskapsbanken” 

framför deras uppdragsgivare, den används istället som en intern försäkran för att 

förstärka tron på deras egna professionalism (Nyilasy 2006: 189).  

7. Working in a ”second knowledge” culture. Den socialt skapade kunskapen, det vill 

säga “den alternativa kunskapsbanken” omger reklamskapare varje dag genom deras 

vardagliga arbete, interaktion med kollegor och reklamtävlingar, vilka avgör vad som 

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

För att friska upp läsarens minne vill författarna återupprepa studiens syfte, vilket är att 

beskriva det svenska reklamyrkets förutsättningar för en professionalisering och hur det 

under tiden bygger legitimitet gentemot uppdragsgivare. Det görs genom att ställa två 

frågor:  

• Hur relaterar svenska reklamskapare till gemensam teoretisk yrkeskunskap?  

• Hur berättigar svenska reklamskapare sitt arbete gentemot uppdragsgivare? 

Nedan redovisas resultatet av intervjuerna samtidigt som den teoretiska analysen 

appliceras löpande och kontinuerligt i vad som blir en sammanvävd resultatanalys. Den 

kompletteras med citat från respondenterna som styrker och motiverar både tolkningar 

och teoretiska kopplingar. För att strukturera innehållet i kapitlet har respondenteras svar 

utifrån frågeställningarna subdividerats till åtta olika kategorier. 

5.1 Relationen till gemensam teoretisk yrkeskunskap 

5.1.1 Vad som är bra reklam 

När respondenterna ombads definiera “bra” reklam, uttryckte de bland annat att bra 

reklam är den reklam som uppfyller sitt syfte, tillför något positivt, något som engagerar 

och något som är underhållande. De tyckte att reklam ska vara intressant för människor 

och tillföra något positivt i deras liv men ansåg också att reklam ska berätta underhållande 

historier som människor frivilligt vill titta på. Vidare ansåg de att reklam i första hand ska 

uppfylla de mål som uppdragsgivaren har satt upp, men tyckte att det kan beskrivas som 

bra om det utförs på ett sätt som gör att världen blir en lite mindre dålig plats. Det 

uttrycktes också att bra reklam är den reklam som löser det problem man förväntas lösa åt 

arbetsgivaren och avgörandet ligger i om effekten av reklamen är god nog. Flera 

respondenter menade även att det finns ett ansvar hos reklamskapare att reklamen ska 

tillföra mottagaren något, eftersom människor kommer att se det oavsett om de vill eller 

inte.  

Respondenterna verkar alltså vidkänna en koppling mellan uppdragsgivarens önskemål 

och hur man definierar “bra” reklam. Samtidigt kompletterades nästan samtliga svar med 
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en beskrivning av det egna tillvägagångssättet som i mångt och mycket var baserade på 

olika filosofiska eller ideologiska resonemang om vilken funktion de personligen önskar att 

reklamen fyller i samhället.  

“Så det är ju liksom ett sätt att, att göra information intressantare för många människor. Jag 
tycker ju personligen att bra reklam har ett extra värde och att det är en del av populärkulturen. 
Att det berikar folks vardag genom att vara intelligent och smart och genomtänkt. Och kan 
beröra på fler sätt än just vad det handlar om. För att vi är ju liksom ändå omgivna av budskap 
från höger och vänster och om man bryr sig om den där… så gör man liksom mänskligheten lite 
bättre.” - Respondent F 

Det kan tolkas som ett uttryck för ambivalens över yrkesutövandet. Man är medveten om 

att uppdragsgivaren egentligen är den som avgör om en reklam är bra eller inte, men 

samtidigt bär man med sig en individuell övertygelse eller “känsla” om vad som är bra eller 

inte bra reklam. Författarna kunde inte utläsa några egentliga gemensamma nämnare 

förutom att uppdragsgivarens önskningar skulle tillgodoses, och att det fanns ett visst 

överlägset sätt att göra det på. Ur ett professionalistiskt perspektiv blir det i så fall genast 

svårt att se några förutsättningar för professionalism hos reklamskapare, då var mans 

moral eller övertygelse inte kan utgöra grunden för en hel yrkeskårs kunskaper och 

tillvägagångssätt. Det korresponderar alltså inte med kravet på en gemensam kunskap, 

något som MacDonald konstaterar är den viktigaste indikatorn för att ett yrke ska kunna 

klassas som profession (1995: 157).  

5.1.2 Yrkesidentiteten  

Respondenternas uppfattningar om andra aktörer och deras tillvägagångssätt är aningen 

uppblandade. Två respondenter menade att det kan finnas olika omständigheter som gör 

att olika byråer jobbar på olika sätt, men att det någonstans finns en samsyn. Det 

uttrycktes även att det finns olika kvalitetsskikt inom branschen, som utgör en faktor för 

skillnader. 

“Jag tror inte att det skiljer sig dramatiskt bland de 10 bästa byråerna[.] Det är nog ganska likt, 
men paketerat på lite olika sätt.” - Respondent D 

Övriga respondenter menade att det finns tydliga skillnader i hur deras byrå arbetar och 

hur andra arbetar. De exemplifierade olika brister och tillkortakommanden de ansåg att 
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andra byråer besitter och förklarade sedan varför dessa brister inte förekom hos dem. Det 

uttrycktes bland annat att andra byråer varit för långsamma i sin anpassning till 

samhällsutvecklingen, att bara de duktiga byråerna tar jobbet på allvar och att nästan alla 

andra byråer misslyckas med att producera den reklam som de påstår sig producera.  

“Det är ganska många som är bra på att beskriva det, och prata om kommunikation. [M]en den 
stora skillnaden är att det är nästan ingen som klarar av att göra sådan kommunikation 
konkret. Så trots alla fina ord, trots alla modeller och recept, så kommer det fortfarande ut en 
banal och fördummande historia. Det är den stora skillnaden.” - Respondent E 

Att majoriteten av respondenterna målade upp den egna byråns synsätt och 

tillvägagångssätt som speciella och mer framgångsrika än de på andra byråer – icke genom 

fakta utan med personliga uppfattningar och subjektiva observationer – kan tolkas som ett 

uttryck för fragmentariska identiteter och värderingar inom reklamyrket. En respondent 

tog till och med avstånd från både ordet “reklam” och reklambranschen vid flera tillfällen, 

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 är 
mer intressant. Reklam är jävligt förknippat med reklambyråer[.] Vi har inte ens velat kalla oss 
reklambyrå eller hålla på i alla tävlingar och så. Så jag har ganska dålig koll på hur andra 
tänker, jag vet ju ett par byråer som är i samma tänk som oss, och det ser man i deras 
kommunikation också. Men sen ser jag många reklambyråer som känns jävligt trötta, så vi har 
nog ganska olika syn.” - Respondent C 

Beaktas dessa svar ur ett professionalistiskt egenskapsperspektiv blir det återigen inte helt 

enkelt att se hur reklamyrket ska bli en profession. Enligt det perspektivet bör en 

yrkesgrupp besitta ett antal olika egenskaper för att kunna klassificeras som en profession, 

där inräknat gemensam yrkesetik, gemensamma värderingar och gemensam kunskap 

(Goode 1957: 194; Nyilasy et al. 2012: 148-149). Det går samtidigt att tolka svaret från 

respondent E som att reklambranschen besitter en gemensam vetskap om hur reklam ska 

utformas, men att nästan ingen är kompetent nog att använda den vetskapen i praktiken. 

Om den gemensamma vetskapen hade varit teoretisk och vetenskapligt beprövad hade det 

i så fall givit signifikant stöd för reklamyrkets möjligheter att klassificeras som profession, 

inte minst eftersom det är gemensam kunskap som utgör den centrala indikatorn för en 

profession (MacDonald 1995: 157). Det är den emellertid inte (Nyilasy 2006: 183), oavsett 

om den är gemensam eller inte.  
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Därför är det troligtvis mer passande att tala om neoprofessionalism – där känsla, 

erfarenhet och personliga uppfattningar har större betydelse än vetenskap (Furusten & 

Werr 2008: 26-28). Emellertid läggs det stor vikt vid kollektivism och yrkesidentitet inom 

neoprofessioner (Furusten & Werr 2008: 26-28), något som flera respondenter, inklusive  

D och C, inte kan sägas uttrycka eftersom de anser sig tillhöra en viss grupp av byråer utan 

att konkret klargöra utifrån vilka kriterier de placerat sig i denna grupp.   

Det var också svårt för respondenterna att beskriva hur det går till när man skapar reklam, 

och bara en respondent svarade bokstavligt på frågan.  

“Man har ju fått frågan tusen gånger så det är ju ganska konstigt att jag inte kan svara på det. 
[Tystnad].. Äh, man måste vara ganska diskussionsbenägen. [V]ad är det man gör, ja, vad gör 
man? [Tystnad].. Det är ju liksom det flummigaste att beskriva, det enda man gör är att sitta och 
pratar och så skrattar man ganska mycket och så säger man dumma saker till varandra och så 
helt plötsligt har man kommit på något. Det är ju så det går till.“ - Respondent B 

Övriga respondenter beskrev med vagare termer hur det i praktiken gick till när reklam 

skapades. Återkommande var dock att koppla idé med uppdragsgivarens 

uppdragsbeskrivning samt att slutprodukten ska medföra något slags värde till 

betraktaren. En respondent tillade även att om någon har en medfödd känsla så vet denne 

automatiskt hur man skapar bra reklam. Respondenten fortsatte med att tillkännage att 

skapandet då kan ske på vilket sätt som helst, eftersom att den medfödda känslan och 

instinkten ständigt är närvarande. Av respondenternas svar finns en stor spridning, vilket 

kan ses som att många har olika, eller vag syn på hur själva tillvägagångsättet egentligen 

ser ut.  

“[O]m du har tillräckligt mycket talang så är det ofta så att du har en ambition eller en känsla av 
att du skulle kunna berätta bra historier, trots att det är varumärken.” - Respondent E 

Sett från ett professionalistiskt perspektiv rör sig respondenternas svar bort från en 

professionalisering av reklambranschen. Detta av den enkla förklaringen att en profession 

utgår från en gemensam yrkeskunskap (MacDonald 1995: 157) och inte medfödda 

egenskaper eller personliga uppfattningar.  
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5.1.3 Att systematisera arbetet 

När det kommer till respondenternas relation till standardiserade arbetsmetoder, metodik, 

avfärdar samtliga respondenter möjligheten att förlita sig helt på det. De menar att det inte 

går att använda en specifik metod i alla situationer eftersom det finns för många olika 

faktorer och förutsättningar som spelar in. Flera respondenter uttryckte samtidigt att det 

finns metoder som fungerar bra om det görs rätt, medan en menade att det 

överhuvudtaget inte är önskvärt att använda sig av metodik. En respondent uttryckte också 

att det fanns metoder som fungerade väl, men att det inte stämde överens med den 

personliga uppfattningen om vad bra reklam är. 

“Det är ju oftast en form av fördummande reklam. [M]an har egentligen ingen idé, så vad du gör 
är att du ringer upp Ingemar Stenmark och frågar om han kan äta Risifrutti eller vad det nu är. 
[O]ch så kanske folk käkar mer Risifrutti, men jag gillar personligen mer att köra med ansikten 
och människor som man aldrig sett.”- Respondent E 

Det går att tolka respondenternas svar som att de innehar ett slags skiftande 

förhållningssätt till metodik, där den uppfattade användbarheten är beroende av 

respondenternas personliga idéer och uppfattningar. De vet att det finns metoder som 

fungerar bättre än andra, men är inte villiga att skänka dessa metoder något egenvärde, 

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

“Jag tycker nytta funkar bäst. Om man kan bidra med någon typ av nytta. Någon typ av 
funktion. Som förvisso kan vara underhållning, och då är ju kändisar jättebra. [M]an kan ju 
göra jättedåliga saker med [Jean-Claude van Damme] och det funkar inte bra alls. Så det räcker 
inte med att det är en kändis. Men om det däremot är en kändis som gör något bra, då är det 
kul.” - Respondent B 

Professionsteoretiskt sett är det irrelevant vilken inställning yrkesutövare har till metodik. 

Respondenterna hade mycket väl kunnat uttrycka stor uppskattning och entusiasm över 

olika metoder utan att det hade kunnat gå att säga något om professionalismen inom 

reklamyrket; det hade ju ändå inte framkommit huruvida eller till vilken grad metoderna 

var förankrade i en gemensam teoretisk kunskap eller ej, vilket är en förutsättning för 

professionalisering (MacDonald 1995: 157). Vad som däremot är relevant att tala om är hur 

respondenterna relaterar till metodik överlag, det vill säga yrkesrelaterade 

tillvägagångssätt som separerats från enskilda individers godtycke. Och även här går det 
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att tolka svaren som ett uttryck för ambivalens kring yrkesutövandet; den systematiska 

effektiviteten i att använda metoder verkar kollidera med den personliga uppfattningen 

eller “känslan”. I förlängningen ger alltså respondenterna uttryck för ett förhållningssätt 

som inte är förenligt med en profession, som någonstans förutsätter en metodik baserad 

på gemensam teoretisk kunskap.  

5.1.4 Värdet av en utbildning 

Respondenterna avfärdar unisont möjligheten att en akademisk utbildning kan påverka 

hur duktig någon blir på att skapa reklam. Resonemangen varierar en aning men går i stort 

sett ut på att utbildningar i första hand är en väg in i branschen och i andra hand en 

samlingsplats för människor med liknande visioner. Det uttrycktes att de kvaliteter en 

reklamskapare behöver inte går att lära sig utan är något medfött, men att utbildningarna 

kunde vara till viss nytta. En respondent uttryckte att utbildningen enbart fungerade som 

en sållningsfunktion för byrån:  

“[J]ag tror inte det har att göra ett skit med hur duktig man blir. Utan det är bara tyvärr [...] 
kanske det enda sättet att komma in i branschen. Man får något slags såhär, ‘Hej jag har gått på 
Berghs eller Beckmans’ Ja men då är du välkommen och annars är det ‘Hej jag är intresserad av 
att börja jobba hos er’… Då är det… nej det har vi inte tid med.” - Respondent A 

  

Utbildningarnas funktion som en väg in i branschen uttrycktes av alla respondenter. Men i 

motsats till ovanstående citat menade en respondent att denne aktivt önskade att fler 

outbildade människor sökte sig till branschen, då denne upplevde att studenter har en 

överdriven tilltro till utbildningarna. 

“[D]et är alldeles för många som har en utbildning men som inte har det där skillsetet, som tror 
att det räcker med en utbildning. De blir aldrig bra.  Däremot så anställer ju jag till exempel 
nästan bara kreatörer som kommer från en utbildning. [S]å det är ju viktigt, utifrån perspektivet 
att det finns ju inga andra. Det är inga andra. Man hittar dem inte.” - Respondent B 

Utbildningarnas funktion som samlingsplats uttrycktes av flera respondenter. De menade 

att det fanns ett värde i att gå en utbildning eftersom det samlade människor med liknande 

visioner och liknande motiv på ett ställe, men att det man lärde sig på utbildningen i 

princip uteslutande var från diskussioner med klasskamrater, och hade mycket lite med 

vilken lärare man hade eller vad som egentligen sades på föreläsningar. De menade vidare 
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att praktiska, branschnära utbildningar var mer intressanta eftersom man var mer redo för 

verkligheten där. 

“Det är ju det som är bra med bra reklamutbildningar. Det [handlar om] hur bra de andra 
eleverna är. Egentligen är det viktigare än vilka lärare man har.” - Respondent F 

Respondenternas svar kan alltså tolkas som att de tycker att utbildningar inom 

reklamyrket saknar akademiskt värde, och egentligen fyller helt andra funktioner. En 

möjlig tolkning är att utbildningarna agerar “kompetensmagnet” åt branschen, i form av 

att de attraherar och samlar människor med de “rätta” personliga egenskaperna; under 

utbildningen vaggas studenterna sedan in i ett visst språkbruk, tankesätt och perspektiv, 

snarare än tillgodogör sig esoterisk kunskap eller teoretiska resonemang om reklam.  

Förutsättningarna för reklamyrkets professionalisering ökar visserligen om akademien är 

en väg in i branschen. Det eftersom utbildningar förmedlar ett konsoliderat flöde av 

teoretisk kunskap och utgör grunden för en gemensam yrkeskunskap (MacDonald 1995). 

Men om den teoretiska kunskap som förmedlas där förkastas av branschen, kan det ses 

som att akademiens roll reduceras till ett slags substanslöst luftslott vars enda funktion är 

att agera dörrvakt till en bransch där personlighet och magkänsla trumfar vetskap och 

metodik. Ur det perspektivet försämras reklamyrkets förutsättningar för professionalism 

avsevärt.  

Vad som samtidigt bör noteras är att det inte bara är respondenterna som ifrågasätter 

gångbarheten i teoretiska resonemang om reklam. Inom neoprofessionell teori påstås det 

att de kunskaper, metoder, modeller och strategier som är kopplade till 

kommunikationsvetenskap och som förmedlas på universitet egentligen ska ses som 

uttryck för normer och inte som vetenskap (Fredriksson & Pallas 2013: 55). Därmed finns 

det alltså fog för respondenternas skepsis mot akademien. 

5.1.5 Källan till kunskap 

När respondenterna ombads berätta om varifrån de hämtar ny yrkeskunskap, visar det sig 

att kollegor är den största informationskällan. De berättar att diskussioner med kollegor i 

mångt och mycket är en pågående och kontinuerlig del av yrket, och kunde inte säga att 
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det fanns konkreta situationer där de satte sig och pratade om just reklam. Eller som en 

respondent uttryckte det: 

“Alltså, vi har ju inte så här stora analysmöten där vi sitter och snackar om det. Däremot så 
skickar vi ju grejer till varandra där vi pratar om vad vi sett. Så det är väl lite av en konstant 
process, det händer grejer hela tiden i den här branschen. Det sker lite av sig självt.” - 
Respondent C 

Alla respondenter utom en berättar att de brukar läsa om reklam, trender och psykologi 

när de finner tid, men att det sällan brukar vara från akademiska källor, utan istället från 

prominenta profiler inom branschen eller kända populärvetenskapliga publikationer. Flera 

respondenter menar att de har en önskan att läsa mer akademisk litteratur, men att det av 

olika skäl inte blir av. De nämner tidsbrist, brist på bra litteratur och brist på engagemang 

som faktorer.  

“Annars finns det ju mer populärvetenskaplig litteratur som… där finns det mycket saker och ting 
som man kan använda som anslag i reklamkampanjer.” - Respondent F 

En respondent menade att dennes kollega läste väldigt mycket litteratur och att det oftast 

gick att få informationen kondenserad genom att diskutera med kollegan. Samtidigt 

uttrycktes det att det inte behövde handla om just litteratur, utan lika väl kunde vara ett 

filmklipp eller en internetsida som utgjorde grunden för en diskussion. Det viktiga var att 

det fördes en diskussion kring något så att kunskapen aggregerades.  

Övriga respondenter uttryckte en mer skeptisk syn på litteratur. De menar dels att det är 

ointressant eftersom det finns andra aspekter som är mer relevanta, dels att det riskerar 

att influera dem för mycket och dels att de själva har ett akademikerkomplex som gör att 

de inte läser.  

“[Man måste] berätta de bästa historierna, oavsett hur många fina modeller du har eller oavsett 
hur mycket marknadsföringsböcker som Kotler och Porter och fan... allting liksom. Det handlar 
bara om förmågan att kunna berätta bra historier. [V]ilket jag tycker är lite befriande, [jag har] 
aldrig behövt läsa någon litteratur [i reklamyrket]. Och jag behöver liksom inte.. "Oj, den här 
pitchen, hur löser vi den? Vänta så ska jag kolla i någon bok."... Utan allting finns i huvudet, eller 
så finns det inte i huvudet.” - Respondent E 
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Svaren från respondenterna kan tolkas som att det finns en vilja att utforska mer 

övergripande resonemang om reklam, men att det då i huvudsak syftar till att finna 

inspiration, stimulera den egna kreativiteten eller bara uppdatera sig om branschens 

allmänna tillstånd snarare än att tillgodogöra sig teoretisk kunskap. Den tolkningen får 

delvis stöd av det faktum att respondenterna angav kollegiala diskussioner som den 

främsta informationskällan, som kunde baseras på en rad olika saker. Svaren från övriga 

respondenter kan tolkas som att teoretiska resonemang inte bara förbises utan aktivt 

avfärdas, möjligtvis eftersom det kanske inte anses höra till yrkesrollen att teoretisera 

utövandet.  

Ur ett professionsteoretiskt perspektiv utgör inte bloggar och enskilda individers 

erfarenheter en tillräckligt solid grund för att tala om gemensam yrkeskunskap, då det 

behöver vara teoretiska resonemang (MacDonald 1995: 157). Istället pekar 

respondenternas svar på 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 reklamtävlingar. 

Denna kunskapskultur fungerar då som referensram och som skiljedomare mellan vad 

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

5.2 Att bygga legitimitet 

5.2.1 Vetskap eller känsla? 

När respondenterna ombeds besvara hur de vet att en reklamkampanj kommer fungera 

eller inte så svarar samtliga att det inte går, men de resonerar lite olika kring det. 

Respondenterna menar att de får en känsla som berättar för dem om det kommer fungera 

eller inte. Två av respondenterna menar att det är en knäckfråga för både dem och 

reklambranschen men att de ändå kan lita på sin magkänsla. De påpekar att fokusgrupper 

eller intervjuer kan vara ett sätt för att förmildra osäkerheten kring hur en kampanj 

kommer tas emot, men att erfarenheten och känslan ändock i slutändan är avgörande. 

Respondenterna resonerar också kring att idéer för kampanjer som får positiva gensvar 

internt, också brukar fungera i skarpt läge.  

Det går att tolka respondenternas svar som att ingen av dem känner någon slags 

problematik kring ovissheten i deras arbete, utan att det snarare ska ingå i yrket. 
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Respondenterna är medvetna om att det aldrig till 100 procent går att veta om en kampanj 

kommer fungera och att de därigenom tvingas lita på sin magkänsla och tidigare 

erfarenheter.  

“Det vet man aldrig. Och det ska man aldrig veta, för då har man mätt sönder den och testat 
sönder den. Och då kommer det aldrig funka bra.” - Respondent B 

En respondent medger att en kampanj kanske inte alltid avgör hur bra en produkt kommer 

sälja, utan att dålig reklam kan sälja en bra produkt så länge produkten i sig är tillräckligt 

bra eller ny. Men likväl kan bra reklam sälja en dålig produkt. Respondenten tillägger:  

“[M]en det är svårt att veta vad som är vad egentligen. Och det kommer man aldrig få riktigt 
rätt svar på utan det är bara gissningar helt enkelt.” - Respondent F 

Detta faktum blir problematiskt ur ett professionaliseringsperspektiv. Det eftersom att 

teorin menar att en profession kan sägas existera när en organiserad yrkeskår bland annat 

kan kontrollera de kriterier vilka utvärderar en arbetsprestation (Freidson 2001: 12). När 

respondenterna istället verkar förlita sig på en känsla blir bedömningen av 

arbetsprestationen högst subjektiv. Ett yrke som baseras på känsla 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 önskan att blanda in vetenskaplighet i 

yrket eftersom de menar att man måste tro lite ibland också. 

“Sen behöver det inte vara helt exakt, jag tror att det är en fördel att det inte är helt exakt. Så att 
man, liksom, tror på lite olika saker också.” - Respondent D 

Det motarbetar återigen en professionalisering av yrket, då en central punkt för att uppnå 

professionell status bland annat är genom gemensam teoretisk kunskap (MacDonald 1995: 

157). Snarare kan den typen av yrkesutövande kopplas till neoprofessionalismen, som 

istället utgår från att det viktigaste anses vara att sälja sina tjänster på marknaden 

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

Samtliga respondenter använder sig av olika metoder för att förmildra uppdragsgivarens 

tvivel på olika kampanjers gångbarhet. Två respondenter uttryckte att de visar tidigare 

arbeten för att övertyga uppdragsgivaren om att en kampanj kommer fungera.  

“Ja, i någon bemärkelse liksom och kan vara allt från… saker vi har gjort tidigare så 
erfarenheter vi har som vi tror att därför kommer det här fungera för vi bygger, resonerar [.]” - 
Respondent A 

“[O]m du har gjort din första kampanj jäkligt bra och din andra kampanj väldigt bra. Då ökar 
hela tiden mandatet för dig att berätta om nya kreativa världar.” - Respondent E 

Denna metod för att övertyga en uppdragsgivare kan liknas vid PP-taktiken suggesting 

”This worked for others”, där reklambyrån hänvisar till tidigare producerade kampanjer 

som varit framgångsrika för att skapa ett förtroende gentemot uppdragsgivaren (Nyilasy 

2006: 195). Däremot finns en oändlig mängd variabler som påverkar de olika 

kampanjernas resultat vilket medför att detta inte är ett teoretiskt gångbart argument 

(Nyilasy 2006: 195). 

Alla respondenter använder sig av utvärderingsverktyg, antingen proaktivt och retroaktivt. 

Insiktsarbete om målgrupp, fokusgrupper och tester av en kampanjs utfall var 

återkommande. Oavsett om utvärderingsverktygen användes i förhand eller efterhand, är 

det av respondenternas svar evident att de är vanligt förekommande i det dagliga arbetet.  

“Jag gillar utvärderingsverktyg, men jag gillar inte när man mäter saker innan det är gjort. Jag 
tror inte på det. Det finns alldeles för bra exempel på när det slår fel. [I]stället för att testa innan, 
för det är värdelöst tycker jag.” - Respondent B 

“Nä men det är logiskt att göra det, faktiskt. Det är ju… kunden betalar ju för det kalaset och då 
vill man ju se att det påverkar försäljningen, på ett bra sätt.” - Respondent E 

Användandet av den här typen av verktyg kan ses som ett sätt att hantera uppdragsgivares 

osäkerhet kring om någon typ av avkastning kommer erhållas. Liknande metoder går att 

finna inom neoprofessionella yrken, där de beskrivs som normerande och något som de 

flesta yrkesverksamma lutar sig mot i sitt dagliga arbete (Fredriksson & Pallas 2013: 54). 
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Det går också att tolka svaren som att respondenterna måste anstränga sig för att erhålla 

legitimitet gentemot uppdragsgivarna, något som en profession automatiskt innehar 

(MacDonald 1995: 157). Återigen går det att dra paralleller till neoprofessionell teori, där 

yrkesutövarna, till följd av avsaknaden på vetenskapliga belägg, beskrivs ha svårt att 

övertyga sina uppdragsgivare om deras “know-how” (Alvesson 1994: 543). Några av 

respondenterna riktar dock kritik mot denna typ av undersökningar, då de anser att de inte 

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

“Men det blir ju ett resonemang och en argumentation mer än såhär, såhär är det. [D]et kommer 
ju inte bli en, en… någon slags vetenskaplighet i det där, vill man säga att med 98 procent 
sannolikhet kommer det här fungera, då ljuger man.” - Respondent D 

Anledningen till det skulle kunna förklaras genom neoprofessionell teori. Där det 

stipuleras att om inte aktuella branschnormer följs, kan det leda till att man får dåligt 

anseende (Fredriksson & Pallas 2013: 55) och således inte kan sälja sina tjänster på 

markanden. Något som alltså skulle kunna förklara respondenternas delade inställning. 

Många respondenter betonade vikten av att tätt koppla samman strategi och idé. En 

respondent menade att halva arbetet går ut på att ta fram idéer och halva arbetet går ut på 

att koppla en idé till strategin. Det går att se som att detta steg i skapandet av reklam är 

väldigt viktig för att övertyga en uppdragsgivare.  

“[M]en om man ska vara taskig mot planners så är ju halva grejen att skapa ett underlag för att 
komma på bra idéer, den andra halvan är att efterkonstruera idéerna. [O]m hen då kommer på 
att nej, fan, det finns liksom inga strategiska styrkor i det här, det känns inte trovärdigt, då får 
man ju byta idé.” - Respondent B 

Respondenternas svar kan tolkas utifrån PP-taktiker, där kopplande av kreativitet och 

strategi benämns selling creative with strategy. Det innebär att reklambyrån påstår att 

den kreativt framtagna produkten går i enlighet med den övergripande strategin som 

bestämmer grunden för budskapet (Nyilasy 2006: 181). Det går förvisso att rättfärdiga 

strategin, men eftersom att det inte finns någon vetenskaplig bas för den kreativa aspekten 

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

Alla respondenter framhåller också vikten av att presentera idén på ett logiskt sätt, delvis 

för att uppdragsgivaren ska kunna “förstå” varför en viss väg är vald och delvis för att 

uppdragsgivaren ska kunna försvara insatsen internt i sin organisation. Att bygga upp hela 

!37



presentationen enligt en dramaturgisk kurva kunde vara ett sätt att presentera det kreativa 

konceptet. Det framgick också att det var viktigt att varje gång motivera varför vissa 

attribut används och varför man säger en viss sak, för att understryka att kampanjen 

kommer fungera. Det kan tolkas som att reklamskaparna vill uppvisa någon typ av 

teoretisering av den kreativa produkten. 

“Man visar idén på ett så bra och övertygande sätt som möjligt, i bästa fall så älskar alla idén och 
då har man ju haft en slags strategi som har lett fram till den idén” - Respondent B 

Tolkas respondenternas svar som en PP-taktik återfinns en tydlig koppling till taktiken 

presenting creative as if it were logical, som betyder att reklambyrån presenterar det 

kreativa konceptet de kommit fram till som en logisk process. Denna metod kan tydas i 

respondenternas svar när en kampanj ska presenteras för en uppdragsgivare. Enligt 

Nyilasy (2006: 183) använder reklambyråer kvasilogik för att förklara det kreativa 

konceptet, vilket leder till att den här metoden inte till fördel för reklambyråer ur ett 

professionaliseringsperspektiv. 

Anledningen till att utrusta uppdragsgivaren med argument för att försvara en kampanjs 

existens sades vara för att kritiken mot kampanjer oftast är starkast inifrån företaget. 

Eftersom att de absolut starkaste känslorna kommer inifrån företaget. Det kan tolkas som 

att reklambyråns uppdragsgivare får en neoprofessionell produkt som de senare internt 

ska förankra i företaget.  

“[I]bland har man massa olika avdelningar att jobba mot kommunikationsavdelningen, man 
kommer överens om att något är jävligt bra och så sitter någon annan… på corporate relations 
eller på produktsidan och tycker va fan har ni gjort här men liksom.” - Respondent D 

“[D]å måste dom också ha argument som vi har pratat med tillsammans, som kunna berätta på 
ett rationellt sätt varför man ska göra… [den kampanjen]” - Respondent F 

Då den slutprodukt uppdragsgivaren får av reklambyrån kan tolkas som neoprofessionell, 

kan det ses som att uppdragsgivaren får liknande problem att berättiga tjänsten, vilket 

reklambyrån i vardagen kämpar med. Orsaken kan återses i att neoprofessioner har 

legitimitetsproblem till följd av bland annat bristen på vetenskapliga belägg i arbetet 

(Nyilasy, Kreshel & Reid 2012: 155). Det går inte att utläsa av respondenternas svar som 

om de ser något problem med att behöva kämpa för att berättiga sin produkt gentemot 
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uppdragsgivare, det kan tolkas som att de snarare accepterat att det helt enkelt är en del av 

yrket. Vilket kan ses som att reklambyråer tillhör kategorien neoprofessioner (Furusten & 

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

5.2.3 Uppdragsgivaren har alltid rätt – eller? 

Alla respondenter berättar uteslutande, när en konflikt uppstår, om att de måste 

argumentera och diskutera med uppdragsgivaren. Många betonar också att de, efter år i 

branschen och stor erfarenhet utvecklat en pondus som gör att de lättare kan få sin vilja 

igenom. Det kan tolkas som att de ständigt måste försvara och motivera sina beslut och att 

uppdragsgivarna. 

“Man känner ju bara nu när man sitter och pratar och pratar och pratar. Så det är ju mycket 
diskuterande och… och argumenterande för, fram och tillbaka, för och emot”. - Respondent A 

Att respondenterna behöver försvara sin kunskap kan tyda på att de inte har en auktoritär 

ställning 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 förekommer hos 

neoprofessionella yrken där det inte hör till ovanligheterna att de har svårt att övertyga 

uppdragsgivare om sin “know-how” (Alvesson 1994: 543). En respondent menar att 

uppdragsgivaren köper en tilltro till reklambyrån, där det centrala är att uppvisa 

självsäkerhet gentemot reklamkampanjens framgång. Det kan tolkas som att respondenten 

vill att uppdragsgivaren ska förlita sig på dennes expertis och kunskap. 

“[O]ch där försöker man bara dela med sig av sin tro… och den är ju inte mer än att Max Martin 
tycker att: ja men här ska det vara en trumma som låter såhär, den tror jag blir bättre… och om 
man tror på honom eller inte, det finns ju liksom ingen liksom vetenskaplig utvärdering som kan 
reda ut om det ska vara just den här trumman eller inte… Oftast köper man liksom någon tro 
som våra kunder tror på oss.” - Respondent F 

Enligt Pieczka (2006: 301) framträder neoprofessionell expertis som kunskap, vilken 

baseras på erfarenhet som syftar till att skapa förtroende till utövarens uppdragsgivare. 

Detta resonemang går att koppla till ovanstående respondents svar. En annan respondent 

reflekterar kring just denna expertis och menar att reklambyrån ibland förlitar sig på den i 

för stor utsträckning. Det kan tolkas som en viss självkritisk inställning till expertisen. 
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“[J]ag tror man får försöka inse att man inte kan allt själv och att kunden kan jävligt mycket 
också, där i reklambyråer kan man vara lite diviga ibland tror jag och  jag har säkert den 
egenskapen ibland också att man… lyssna är kanske ännu viktigare än att snacka ibland.” - 
Respondent D 

Respondentens resonemang går i viss mån emot Pieczkas, som hävdar att neoprofessionell 

expertis framstår som kunskap vilken har för syfte att skapa förtroende till uppdragsgivare 

(2006: 301). Respondenten som partiellt menar att det kan vara viktigt att ta in 

uppdragsgivares synvinklar på olika projekt. Motsägningen blir med andra ord att 

reklambyråerna måste uppvisa expertis för att bygga förtroende, samtidigt som de ska ta 

hänsyn till uppdragsgivarens kunskap.  

Respondenterna menar uteslutande att uppdragsgivaren dock alltid har det sista ordet när 

det handlar om vad som ska göras och inte. Detta eftersom att uppdragsgivaren har 

ekonomisk makt över relationen mellan reklambyrån och uppdragsgivare. 

Respondenternas svar kan tolkas som att de mer eller mindre måste lyda uppdragsgivaren 

så att de inte förlorar denne som betalande klient.  

“Ja till slut måste man det, det finns inget annat att välja på. Eller så slutar man jobba ihop. [D]å 
kan inte vi sitta och sura utan då får vi försöka lösa det på ett annat sätt liksom.” - Respondent D 

Enligt det neoprofessionella synsättet är det viktigaste för yrken klassade som 

neoprofessionella att sälja sina tjänster på marknaden (Furusten & Werr 2005: 20; Pieczka 

2006: 301; Alvesson 1994: 543). Detta går att avläsa från respondenternas svar eftersom 

att de hellre förkastar sina egna idéer än att avsluta relationen byrå och uppdragsgivare. 

Respondenterna påpekar dock att i vissa fall så har de inget val än att avsluta samarbetet 

med en uppdragsgivare eftersom att det inte fungerar enligt önskemål. Det kan avläsas 

som att respondenterna i viss mån ändå har någon form av yrkesstolthet, där de inte är 

villiga att kompromissa deras expertis. 

“Men då sa de så här: så här vill vi jobba. Och vi sa: vi vägrar, vi jobbar inte så, då får ni välja 
någon 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 går att beskriva som en professionalistisk egenskap, där respondenterna ger uttryck av 

autonomi och en auktoritet i relationen till uppdragsgivaren. Det är två egenskaperna som 

bland annat med gemensam yrkeskunskap definierar en profession (Nyilasy, Kreshel & 

Reid 2012: 148). Det skulle å andra sidan däremot också kunna tolkas som att 

respondenterna i proaktivt syfte inte vill skapa “dåliga” slutprodukter som skulle kunna 

leda till att reklambyrån får ett dåligt anseende på marknaden. Vilket i det långa loppet kan 

få ekonomiska konsekvenser. 

“Märker man på en kund att det blir för dåligt och för pajigt trots att du försökt, då kommer du 
till en punkt där du… vänligt och bestämt får be kunden att gå till en annan byrå. För att bättre 
det än att du faktiskt själv är med och skapar en riktigt dålig reklamfilm exempelvis. För då 
börjar du själv, ditt eget varumärke, dala. Och det är jävligt farligt… för det vill man inte göra 
kortsiktigt för att få in pengar från en kund om det inte är riktigt kris…” - Respondent E 

Att respondenterna är måna om sitt varumärke och vilka slutprodukter som produceras 

kan kopplas till neoprofessionell teori och PP-taktiker. Neoprofessionella organisationers 

viktigaste uppgift är att värna om sitt varumärke (Fredriksson & Pallas 2013: 55), för att 

kunna fortsätta sälja sina tjänster på marknaden. I fallet ovan kan det tydas som att 

respondenterna är villiga att avsluta samarbeten med uppdragsgivare till förmån för 

reklambyråns anseende. Som tidigare nämnt är en PP-taktik att uppvisa tidigare arbeten 

för uppdragsgivare i syfte att skapa förtroende för reklambyrån (Nyilasy 2006: 195). 

Respondenternas svar pekar också på att det finns en medvetenhet kring kvaliteten på 

slutprodukten, gör de ett “dåligt” arbete åt en uppdragsgivare, kan detta inte visas upp 

inför nästa uppdragsgivare för att skapa legitimitet. Vilket i slutändan i extrema fall skulle 

kunna leda till att reklambyrån inte får medverka vid införsäljning av nya uppdragsgivare, 

som konsekvens av tidigare undermåliga slutprodukter.  

Ett flertal respondenter menade att ett sätt att maskera maktförhållandet i relationen byrå 

och uppdragsgivare, är att sammanlänkat arbeta med uppdragsgivare, som ett team. I 

detta teamarbete inkluderas uppdragsgivaren i hela arbetsprocessen. Vilket kan ses som 

ett sätt att undvika motsättningar och minska uppdragsgivarens kritik mot slutprodukten.  

“Ja det bästa är ju naturligtvis att få dem att själva tro att de har kommit fram till [något]. [S]å 
att nu är vår tanke att vi ska minimera den friktionen, och det genom att vi inte jobbar med 
köpare-säljare, alltså byrå-köpare, utan att vi jobbar ihop som ett team för att lösa ett problem. 
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Så i den bästa av världar, behöver jag aldrig mer övertala någon utan att det blir liksom i 
vardagen den övertalningen sker. Och även om jag gör det, så blir det aldrig en känsla av att jag 
har gjort det.” - Respondent B 

“[S]å mycket innan vi sätter igång och gör det och så jobbar man ju ganska nära kunderna och 
stämmer av hela tiden så att… det är ju ett grupparbete alltihopa och där kunderna är en del av 
den gruppen.” - Respondent F 

PP-taktiker förklarar detta fenomen som något reklambyråer gör för att bygga relationer 

med sina uppdragsgivare med syfte att reducera uppdragsgivarnas behov av säkerhet eller 

vetenskapliga belägg (Nyilasy 2006: 184). Det leder till att tjänsten reklambyrån 

ombesörjer inte längre ses som något utomstående utan har istället blivit en integrerad del 

av uppdragsgivarens handlingar (Nyilasy 2006: 184). Vanligt är att VD:n på reklambyrån 

har den direkta kontakten med uppdragsgivaren, eftersom att perceptionen att VD har 

auktoritet och trovärdighet råder (Nyilasy 2006: 186). Det är något som delvis stämmer 

sett till respondenterna, då de i många fall varit med och grundat byrån de arbetar på och 

ibland även arbetade som VD. Det kan tolkas som att vara medgrundare till reklambyrån 

även kan inge auktoritet och förtroende.  

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 väsentligt domineras yrkesutövandet istället 

av ideologiska, filosofiska och personliga uppfattningar om hur reklam bör utformas. 

Resultatet visade emellertid att reklamskaparna befinner sig i något som kan liknas vid en 

professionalistisk miljö, där det finns vissa tendenser hos reklamskapare som går att likna 

vid en gemensam yrkeskunskap. De är däremot till största del är allt för sporadiska, 

ovetenskapliga och för tillfälliga för att kunna definiera som någon egentlig gemensam 

yrkeskunskap. Tendenserna verkar snarare vara behovsanpassade efter reklamskaparnas 

affärsmässiga ändamål och är nästan alltid beroende av ett övergående sammanhang – 

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

Reklamskaparna är medvetna om att den legitimitet de behöver för att övertyga sina 

uppdragsgivare inte erhålls automatiskt. De behöver aktivt möta ett behov av säkerhet som 

vissa uppdragsgivare ger uttryck för och det gör de delvis med hjälp av olika metoder – 

vilka i mångt och mycket stämmer överens med teorin om PP-taktiker samt de 

beskrivningar som återfinns inom neoprofessionell teori. De gör det också genom att 

förmedla en känsla av expertis, erfarenhet och esoterisk kunskap som i praktiken 

resulterar i att själva tilltron till reklamskaparen blir en del av tjänsten eller produkten.  

• Reklamyrkets förutsättningar för en professionalisering och byggandet av legitimitet 

Utifrån den teoretiska definitionen visar studiens empiriska material att förutsättningarna 

för en professionalisering hos svenska reklamskapare inte är särskilt goda. De 

professionalistiska tendenser som identifierades kan visserligen utgöra en god grund för 

framtiden, men behöver i så fall bli både kontinuerliga och belagda med vetenskap – där 

den senare i nuläget är av oklar struktur och tillgänglighet. Legitimiteten gentemot 

uppdragsgivare erhålls därför tills vidare genom att begära förtroende utifrån 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 förutsättningarna för yrkets professionalisering. 

Den har också visat att reklamyrket har svårt att få den legitimitet som andra professioner 

har, och att den svårigheten hanteras med hjälp av några av taktikerna som återfinns i 

förklaringsteorin pseudo-professionaliseringstaktiker.  

Men det vore högst felaktigt och ohederligt att konkludera denna studie med en bild av 

reklamskapare som ett gäng manipulativa charlataner som försöker vilseleda rationella 

och förnuftiga uppdragsgivare. Det blev nämligen under intervjuerna uppenbart att även 

uppdragsgivare kunde agera irrationellt och känslostyrt. Detta var dock ingenting som 

presenterades i resultatet eftersom det inte var omedelbart kopplat till studiens syfte och 

frågeställningar. En respondent berättade att de förlorade en uppdragsgivare, trots att 

försäljningen var den högsta på många år, med motiveringen att det inte kändes bra. Om 
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uppdragsgivaren beter sig irrationellt och agerar efter känslor blir det rimligtvis svårt för 

reklambyrån att inte göra det. 

En annan faktor som bringar ytterligare nyans till bilden av reklamskapare som 

charlataner är det centrala antagandet inom professionsteori och PP-taktiker. Alltså att en 

profession måste basera sitt yrkesutövande på gemensam teoretisk kunskap och att den 

gemensamma nämnaren i pseudoprofessionaliseringstaktiker är att de existerar för att 

kompensera ett vetenskapligt tomrum. Men vilken vetenskap är det tänkt att 

reklamskapare gemensamt ska relatera till? Vilken vetenskap har taktikerna ersatt?  Den 

som enligt Fredriksson & Pallas (2013: 55) inte är någon vetenskap utan normer och ideal i 

vetenskapligt kamouflage? Det är oklart vilken vetenskap som överhuvudtaget existerar, 

hur den är insamlad och vilken praktisk betydelse den har för reklamyrket.  Det är alltså 

egentligen inget konstigt med att studien visar på bristande gemensam yrkeskunskap och 

användningen av PP-taktiker.  

Vad som också kan konstateras är att teorin om PP-taktiker uppkommit 2006 och sedan 

dess har inga kända kritiska resonemang förts mot den. Teorin är dessutom baserad på en 

svag empirisk grund, i termer av att få undersökningar gjorts. Dess generaliserbarhet kan 

också diskuteras med hänvisning till att teorin inte testats i fler sammanhang än i 

kontexten den uppstod i. Den amerikanska kontext teorin uppkommit i, behöver inte 

rimligtvis vara representativ för resten av världen, eller i detta fall, Sverige.  

Eftersom att det empiriska underlaget i teorin om PP-taktiker är relativt skralt finns det 

möjligheter att flera PP-taktiker existerar men att de inte identifierats ännu. Då författarna 

inte lyckats hitta alla sju PP-taktiker i denna studie skulle det också kunna betyda att den 

här studien inte är tillräckligt omfattande, eller att sju stycken är för väl tilltaget i en 

svensk kontext.   

Det som skulle kunna bringa ytterligare klarhet i reklamyrkets professionalisering är 

någon form av kartläggning av befintlig vetenskap och hur den skulle kunna tillämpas i 

praktiken. Det är också av intresse att undersöka drivkrafter, motiv och yrkesidentitet hos 

reklamskapare, för att ytterligare reda ut vilka förutsättningar som finns för en 

professionalisering. Även PP-taktikerna behöver kompletteras och nyanseras med 

ytterligare perspektiv från uppdragsgivares attityder, beteenden och handlingar i den 

affärsmässiga relationen. I nuläget betraktas de felaktigt som en rationell och förnuftig 

motpol till reklambyrån.  
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8 Bilagor 

8.1 Intervjuguide 

Isbrytare 

• Hur hamnade du i reklambranschen? 

• Hur länge har du jobbat här? 

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

själv kunna arbeta med något annat än reklam? 

Intervjufrågor 

• Vad är bra reklam?  

• Vad gör den bra eller dålig? 

• Har du en personlig uppfattning om hur reklam fungerar? 

• Hur ser den uppfattningen ut? 

• Tror du, att du och dina branschkollegor har ungefär samma uppfattning om hur reklam 

fungerar? 

• Vilka egenskaper/kunskaper tycker du att man som reklamskapare bör ha? 

• Har din byrå en egen filosofi om hur reklam fungerar och hur det bör utformas? 

• Skiljer den sig från vad din tidigare byrå ansåg?  

• Om du kortfattat skulle förklara hur skapandet av reklam fungerade för någon som inte 

hade någon erfarenhet av reklam, vad skulle vara viktigast att nämna? 

• Tror du reklam kan fungera på olika sätt eller är det ungefär samma oavsett produkten 

eller tjänsten? (Arbetar man på samma sätt i skapandet av annonsen, eller är det olika?)  

• Om det finns skillnader i hur reklam fungerar beroende på situation, vilka är de 

situationerna och på vilket sätt skiljer det sig i hur det fungerar? 
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• Vilka “metoder” har fungerat särskilt bra enligt din erfarenhet? (exempelvis kändisar, 

sex, rädsla, glädje, humor) 

• Hur ofta diskuterar du med dina kollegor om vad som är eller inte är bra reklam? 

• Hjälper det dig i arbetet att läsa branschtidningar, facklitteratur eller annan akademisk 

litteratur? 

• I termer av relevans för dig, hur skulle du rangordna branschtidningar, diskussioner med 

kollegor och akademisk litteratur? 

• I vilken utsträckning tror du att en reklamutbildning avgör hur duktig du blir på att 

skapa reklam? 

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

• Hur vet du att byråns filosofi fungerar? 

• Hur använder sig din byrå av s.k. copytesting/utvärderingsverktyg? 

• Vad tycker du om den typen av utvärdering? 

• Hur övertygar du andra om vad du tror fungerar och inte fungerar i reklam? 

• Har du någon erfarenhet av en kampanj eller ett projekt som skapade stor extern 

konflikt? 

• Hur löstes den konflikten? 

• När en pitch presenteras, inkluderas då idéer och uppfattningar om varför det kommer 

att fungera? 

• Hjälper det till att övertyga kunden?
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