Uppsats 1 MKV Denise George & Fatuma Ayub Ahmed

a
JONKOPING UNIVERSITY

School of Education and
Communication

Att skapa reklam utan
att skapa kritik

En kvalitativ intervjustudie om hur reklamproducenter
arbetar med representation och autenticitet bakom
kulisserna

Kurs: Uppsats i MKV, 30 hp

Program: Medie- och kommunikationsvetenskapliga programmet
Forfattare: Fatuma Ayub Ahmed & Denise George

Period: HT 25

Examinator: Annette Hill



Uppsats 1 MKV Denise George & Fatuma Ayub Ahmed

Sammanfattning

Reklam ér ett fordnderligt fenomen som historiskt har gatt fran att framst fungera som en
plats for forsdljning till att idag allt oftare betraktas som en spegel av varumérkens
virderingar. Denna studie &mnar att undersoka hur svenska reklamproducenter arbetar bakom
kulisserna med vérderingsdrivna och etiska frdgor, med syfte att forstd hur reklamproducenter
skapar reklamkampanjer som upplevs representativa och autentiska, samtidigt som
kommersiella mal och kundens krav skall uppnas. Studien har som mal att undersdka hur
arbetet med dessa fragor kan bidra till att minska risken for kritik mot reklamkampanjer.
Studien &r baserad 1 Sverige och bygger pa 10 kvalitativa intervjuer med personer verksamma
inom reklambranschen for att skapa forstaelse for de overviganden och beslut som paverkar
reklamens innehall och uttryck. For att analysera och diskutera intervjupersonernas
resonemang anvénds tva teoretiska ramverk: representationsteori och receptionsteori.
Resultatet visar att svenska reklamproducenter 1 stor utstrackning dr medvetna och reflekterar
kring autenticitet och representation, men att deras mojligheter att motverka att reklam faller
for kritik begrénsas, eftersom de skapar kampanjer at uppdragsgivare. Resultatet visar att
uppdragsgivarna dr de som har det sista ordet vad géller reklamens utformning och besitter

reklambyraernas ekonomiska forutséttningar.

Nyckelord: Reklam, representation, autenticitet, reklamproducenter, kommersiella mal,

kritik
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1. Inledning

Foljande avsnitt syftar till att presentera bakgrunden till studiens forskningsomréde,
dér en problemformulering utformas och leder till syftet med studien samt de

forskningsfragor uppsatsen kommer att behandla.

1.1 Bakgrund

Reklam har genom historien fungerat som en spegel av sin samtid och traditionellt haft som
syfte att skapa varumérkeskédnnedom till potentiella kunder i ett kapitalistiskt syfte (Fortnox,
u.d), genom annonser i tidningar, radio eller TV. Daremot under de senaste artiondena, och
sarskilt med den digitala revolutionens framvéxt, har reklamens roll férandrats (Broberg &
Gianneschi, 2016, s. 55). Reklam skapas nu allt oftare for att nd konsumenter i deras vardag,
med innehdll som dven kan fungera som en form av underhéllning, och har borjat synas 1 allt
fler miljoer (Broberg & Gianneschi, 2016, s. 60). En rapport fran 2025, utgiven av
Mediemyndigheten, visar att konkurrensen om ménniskors uppmairksamhet i dagens
medielandskap dr intensiv och tillgdngen till information enorm, vilket lett till att reklamens
roll blivit allt mer komplex (Mediemyndigheten, 2025, s. 7). Hesmondhalgh (2019, s. 7)
menar att reklam ocksa paverkar individers forstielse av virlden mer &n ndgon annan bransch
och ur ett MKV perspektiv innebir det att reklam inte enbart dr kommersiell kommunikation,
utan ocksé en plats dér identitet, tillhorighet och inkludering formas och forhandlas. Det
innebadr att reklamens funktion stracker sig bortom forséljning, dar fokus dven ligger pa att
skapa mening, bygga relationer och stirka varumérkets troviardighet (Zmart, 2024).

Vad giller Sveriges reklambransch finns en autentisk strévan att spegla ett inkluderande och
mangkulturellt samhélle pé ett sanningsenligt sitt, samtidigt visar en artikel 1 Forskning
(2020) att framstallningen av méngfald ofta &r begransad i praktiken. Det aktualiserar fragor

om bland annat autenticitet och representation i reklamproduktion i just Sverige.

Reklam forvintas ndmligen idag vara relevant och genuin 1 relation till mottagaren, samtidigt
som konsumenternas krav pa autenticitet, etiskt ansvar och upplevt mervérde 1 reklamen, har

blivit avgorande for dess genomslag (Zmart, 2024). Det handlar ddrav om att skapa
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sanningsenlig reklam snarare &n att mala upp en fasad, eftersom ménniskor snabbt
genomskadar tillgjorda budskap och oédkthet (Zmart, 2024).

Pepsis reklamkampanj frdn 2017 med supermodellen Kendall Jenner ér ett tydligt exempel pa
en reklam som snabbt genomskadades som just odkta och fick negativa konsekvenser
(Alternative Mind, 2017). Kampanjen, som visade modellen 6verrdcka en Pepsi burk till en
polis under en demonstration, trivialiserade allvarliga rorelser som Black Lives Matter och
kritiserades for att kommersiella protesterna (Gronberg, 2017). Kritiken handlade inte enbart
om odkta samhéllsengagemang och kommersiella intressen, utan ocksa om representation, da
kritiker menade att verkliga protester mot polisvald i stor utstrickning burits av svarta
personer som tagit risker, medan reklamen istillet centrerade en vit, priviligerad modell 1

rollen som konfliktlosare (D’addario, 2017).

1.2 Problemformulering & syfte

Tidigare forskning visar just att reklamkampanjer som forsoker inkludera méngfald och
representera samhéllsgrupper riskerar att méta kritik nér representationen uppfattas som
oautentisk eller strategisk snarare dn virdebaserad (Campbell et al., 2023). Mot denna
bakgrund framstar frdgor om autentiskt och representativt ansvarsfullt reklamskapande, som
faller 1 medie-och kommunikationsvetenskapens breda forskningsfilt, intressant att
undersoka. Studien tar sin utgdngspunkt i ett producentperspektiv for att, i en svensk kontext,
undersoka hur reklamproducenter arbetar med autenticitet och representation i sitt kreativa
arbete, i balans med kommersiella mél. Genom att belysa svenska reklamproducenters
resonemang och arbetsprocesser syftar studien till att skapa en fordjupad forstaelse for hur

kritik kopplat till representation och autenticitet kan forebyggas 1 praktiken.
1.3 Fragestillningar

1. Hur konstruerar och representerar svenska reklamproducenter autenticitet i reklam?

2. Hur forhandlas representation och inkludering i svenska reklamkreatorers kreativa
arbete?

3. Hur balanserar svenska reklamproducenter spanningen mellan kommersiella mal och

etiska fragor 1 sitt arbete?
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2. Litteraturoversikt

Auvsnittet presenterar tidigare forskning som kommer att anvéindas som stdd genom hela
uppsatsen, forst genom att ge bakgrund till vad som tidigare har forskats om @mnet, dérefter
som analytiskt verktyg, vilket kommer anvédndas for att uppna studiens syfte. For att
strukturera litteraturdversikten &r kapitlet uppdelat i fyra teman: producentens roll i
reklamproduktionen, mottagarperspektiv pa méngfald samt autenticitet, representation i
reklam och beslutsfattandet. Temana selekterades for att de direkt ar kopplade till studiens
syfte, vilket dr att undersoka hur reklamproducenter skapar reklam pa ett sétt som ar

autentiskt och representativt for att undvika att kritiseras.

2.1 Producentperspektiv: Socialt ansvar & etik bakom reklam

Snyder (2011, s. 477 & 480-481) genomforde sin studie med hjélp av fallstudier for att
undersdka reklambranschens etiska dimensioner och visar att reklam inte enbart bor ses som
ett kommersiellt verktyg utan ocksd som ett ansvar gentemot konsumenter, dir etik,
transparens och drlighet dr centrala for att bygga langsiktigt fortroende. Forfattaren
argumenterar for att reklametik maste g bortom lagstiftning: “Advertising ethics must go a
step above the law to ensure that consumers are treated appropriately.”, vilket innebar att
laglydnad inte 4r tillrickligt i reklamproduktion (2011, s. 478). Etiskt ansvar handlar snarare
om att aktivt sdkerstdlla rattvisa och transparens i kommunikationen. Dessutom visar studien
att reklamkreatdrer dven borde ges utrymme att uttrycka sina bekymmer som mojliggor etisk
reflektion: “Holding internal ethics discussions and giving permission to express ethical
concerns is essential.” (2011, s. 482). Aspekterna, bade normativt etik och organisatoriskt
handlingsutrymme, utgér en grund for att forstd hur moraliska ramverk formas inom
reklamproduktion. I relation till Sverige, dédr konflikter ofta undviks, vécks fragan om

reklamskapare verkligen far utrymme att utmana normer i praktiken.

Dir Snyder (2011) teoretiskt foresprékar etik, ansvar och utrymme for asikter i
reklamproduktionen, bygger Roth-Cohen och Gvili (2025) vidare pa resonemanget genom att
empiriskt visa hur dagens reklamprofts forhaller sig till just etiska och sociala fragor, sarskilt
inom DEI (diversity, equality & inclusion) arbete. Forskarna framhéller att genuint DEI
arbete forutsitter kongruens mellan individens egna vérderingar och organisationens

virdegrund, en Overensstimmelse som i sin tur paverkar hur inkluderande reklam faktiskt blir
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(Roth-Cohen & Gvili, 2025, s. 4-6). Studien undersoker hur reklamaktorer 1 Israel ser pa DEI
initiativ och bygger pd en kombination av netnografi (kvalitativ forskningsmetod) och
enkdtundersokningar som kartldgger hur reklamproftsen uppfattar DEI kampanjer. Resultaten
visar att reklamproducenter har positiva attityder till initiativen och menar att DEI i reklam
bidrar till att forma samhélleliga perspektiv pd fragor om inkludering, mangfald och
jadmlikhet som kan leda till ett mer korrekt portritterat samhille (Roth-Cohen & Gvili, 2025,
s. 20). Dock understryker studien DEI initiativ i reklam kan uppfattas positivt av vissa, men

som kontroversiella av andra (Roth-Cohen & Gvili, 2025, s. 24).

Roth-Cohen och Gvilis (2025) analys stimmer d&ven med Snyder (2016) som undersokte de
etiska utmaningarna inom mangkulturell reklam med fokus pa hur reklambranschen historiskt
har hanterat representation. Med hjdlp av en policyanalys presenterar forfattaren att
reklambranschen under manga ar har préglats av stereotyper och forenklade portritteringar av
etniska minoriteter, vilket haft negativa sociala konsekvenser. Snyder (2016, s. 115) menar att
bade reklamindustrin och individers etiska virderingar internt bor framja réttvisa och
realistiska framstillningar 1 reklam for att motverka diskriminering och stereotyper.

Verklig fordndring krdver medvetna interna beslut och en aktiv resistens mot stereotyper:

“We must encourage the industry to portray realistic images of multicultural youth and
communities... and challenge creative teams to present ideas that do not reiterate common
stereotypes” (Snyder, 2016, s. 117). I en svensk kontext undersoker denna studie hur Snyders
(2016) normativa ideal omsitts i praktiken. Trots en bild av Sverige som inkluderande visar
den att arbete med representation innebér avvéigningar mellan att utmana stereotyper och folja
branschens normer. Studien konkretiserar ddrmed Snyder (2016) resonemang hur etiskt

ansvar formas i en svensk kontext.

Timke och Grow (2025) illustrerar emellertid hur svenska reklamchefer omsétter DEI i
praktiken och balanserar mellan marknadslogik, normer och krav pé autentisk inkludering.
Timke och Grow (2025) undersokte genom kvalitativa intervjuer i Sverige vilka utmaningar
och mojligheter som préglar arbetet med inkludering i reklambranschen. De fann att Sverige
framstélls som ett progressivt reklamland dér progressiva varderingar normaliseras inom
branschen: “The Swedish advertising industry sees itself as a contributor to societal
development, not just as a commercial entity...This positioning allows Swedish advertisers to
introduce and normalize socially progressive ideas, such as gender equality, environmental

sustainability, and inclusivity that drives social change on a larger scale” (Timke & Grow, s.



Uppsats 1 MKV Denise George & Fatuma Ayub Ahmed

371). Samtidigt dr industrin priglat av en kultur som tenderar att undvika skam och konflikter
(Timke & Grow, 2025, s. 371-372). Hir uppstér en spinning: Aven om reklamskapare bor
kunna uttrycka etiska inviandningar enligt Snyder (2011, s. 482), kan konfliktradsla i
organisationen begrinsa detta och forsvara ett etiskt arbete. Timke och Grow (2025) visar
ocksa att det fortfarande finns utmaningar i representationen av mangfald, sarskilt vad géller
funktionsvariation, jaimstilldhet, alder och etnicitet. Samtidigt forvéntar sig svenska
konsumenter autentiska DEI framstillningar, annars riskerar varuméirken att kritiseras for

performativitet (Timke & Grow, 2025, s. 378)

Drumwright och Murphy (2004) resultat stimmer delvis in med artiklarna ovanfor. De
genomforde en studie baserad pa kvalitativa intervjuer med yrkesverksamma inom
reklambranschen 1 USA, med fokus pa deras syn pé etik 1 det dagliga arbetet. Forfattarna
utpekade tre aterkommande teman av etiska bekymmer i de yrkesverksammas arbete eller
generellt 1 reklam: 1. Moralisk myopi, dér reklamutdvare har en forvrangd moralisk
uppfattning, 2. Moralisk stumbhet, att etiska fragor inte diskuteras dppet, och slutligen 3.
Moralisk fantasi, formagan att se etiska problem, diskutera dem 6ppet och ibland avboja dem.
Drumwright och Murphy (2013, s. 11-12) konstaterar att moralisk myopi ofta uttrycks genom
att reklamskapare flyttar det etiska ansvaret till kunder eller samhéllet istéllet {for att sjdlva ta
ansvar. I kontrast identifierades en minoritet som uppvisar moralisk fantasi, vilket innebér att
kunna se bortom problemen och finna 16sningar till dem (Drumwright & Murphy, 2004, s.
17). Studien visar ocksa att byrans struktur och kultur spelar en avgérande roll for om etisk
medvetenhet kan utvecklas, samtidigt som etiska invindningar anses vara déligt for

foretagandet eftersom det kan upplevas konservativt (Drumwright & Murphy, 2004, s. 15).

Sammantaget visar samtliga ovanstaende studier att reklam inte bara dr kommersiellt utan
ocksa en moralisk och social handling. Studierna visar att {for att skapa reklam som inte &r
performativ krévs det genuin etik, professionellt handlingsutrymme och dverensstimmelse
mellan individuella och organisatoriska virderingar inom reklambyran. Samtidigt
framkommer det tydligt att det finns en spdnning mellan hur branschen ar strukturerad, det
moraliska ansvaret och kommersiella intressen. Alla perspektiv utgor en analytisk grund for

att forstd hur reklamskapare i denna studie arbetar med att balansera aspekterna.
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2.2 Varumiirkes autenticitet, mingfald & mottagarens reaktioner

Autenticitet i reklam har visat sig vara avgorande for hur konsumenter uppfattar och vérderar
varumérken som kommunicerar sociala och etiska virderingar. Banet-Weiser (2012, s. 10)
skriver om varumérkes autenticitet och forklarar att det forstds som nagot som inte ar
kommersiellt: “What is understood (and experienced) as authentic is considered such
precisely because it is perceived as not commercial.”. I en samtida varumérkeskultur ar
gransen mellan det autentiska och det kommersiella dock allt mer upplost. Banet-Weiser
(2012, s. 11) visar hur samtida marknadsforing aktivt arbetar med att sudda ut gransen, dir
varumirkesstrategier gor att reklam kan framstd som icke kommersiell och dirmed mer
autentisk: “...within the 21st century, branding and advertising strategies are increasingly
complex, especially in a digital media environment where viral ads (etc) are ways for
corporations to script advertising messages that feel distinctly noncommercial, and therefore
authentic.”. Det innebér att autenticitet inte ldngre kan forstds som nagot som existerar
utanfor marknaden, utan snarare som ndgot som skapas inom den. Nér reklam utformas pa ett
sétt som kdnns personligt kan den uppfattas som genuin, autenticitet blir ddrmed inte ett
alternativ till kommersialism utan en resurs i hur varumarken bygger relationer och

trovardighet.

Walter et al. (2024) undersoker ocksé hur upplevd autenticitet paverkar varuméarkens
trovéardighet. Studien, som fokuserar pé antirasism, jAimfor tva strategier: woke washing och
neutral hdllning. Resultaten visar hur avgdrande det dr for varumérken att agera autentiskt for
att skapa trovérdighet, dé bristande autenticitet i form av woke washing leder till minskat
varumirkesfortroende. Den neutrala héllningen &r istéllet att foredra. Dessa effekter fordndras
av konsumenternas personliga engagemang i saken (cause involvement) och deras allménna
misstro mot marknadsforing (consumer skepticism) (Walter et al., 2024, s. 8). Hogre nivier
av dessa tva faktorer fortydligar skillnaderna, vilket leder till en mer positiv bedomning av
autentiska varumarken. Walter et al. (2024) foresprakar dirmed hur viktigt det &r att

varumérken agerar som de praktiserar.
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Tressoldi et al. (2023) genomforde en undersdkning pa LGBTQI+ (Lesbian, Gay, Bisexual,
Transgender, Queer, Intersex and Others) konsumenter for att forsta hur dessa konsumenter
uppfattar varumérkesaktivism och skiljer mellan édkta stdd och opportunistisk “woke
washing”. Genom kvalitativa intervjuer med enbart homosexuella mén i1 Brasilien analyserar
studien konsumentidentitets roll 1 varumarkes uppfattningen. Tressoldi et al. (2023, s. 58)
konstaterar att konsumenter foredrar varumirken som delar deras vérderingar, visar pa
mangfald och socialt ansvar, som forfattarna beskriver det: “consumers from the LGBTQI+
community are increasingly looking for brands that present a genuine and transparent
position towards the cause”. Om aktivismen upplevs falsk ar risken for negativa reaktioner
och bojkott frdn mottagarna hog. For att ett foretag/varumérke ska kunna ge stod till sociala
fragor pa ett trovérdigt sitt enligt mottagarna méste varumirkena vara konsekventa bade utat
och inom sin organisation (Tressoldi et al., 2023, s. 62). Forfattarna framhaller dirmed att
foretag behover agera ansvarsfullt och forsta de grupper som de vill stodja, exempelvis
genom dialog med mottagarna och att integrera mangfald i organisationen innan de intar en

aktivistisk position (Tressoldi et al., 2023, s. 62 & 67).

Trots att ovanstaende forskning framst fokuserar pd mottagarperspektivet ar de relevanta for
den foreliggande studien eftersom studierna visar hur upplevd autenticitet direkt paverkar
varumérkens trovardighet. Nar reklam uppfattas som oautentisk riskerar den att minska
fortroendet for varumarket, medan autentisk kommunikation kan stdrka trovirdigheten.
Studierna dr darmed relevanta for att forstd hur reklamskapare forhaller sig till risker sdsom
minskad trovérdighet och negativa konsumentreaktioner. Studierna bidrar till att forklara hur
reklamproducenter i denna studien uttrycker forsiktighet, dér strivan efter att uppfattas som

trovérdig blir central i utformningen av kommunikationen.

2.3 Representation i reklam

Representation visar sig vara ett omdiskuterat &mne nér det giller reklam, till exempel

gjorde Eisend et al. (2023) en omfattande dversiktstudie dir tidigare forskning om mangfald
och inkludering i reklam analyserades. Studien bygger pa ett stort antal tidigare artiklar dar
forfattaren utforskar hur minoritetsgrupper har framstéllts 1 reklam och visar att dessa grupper
ofta dr underrepresenterade eller portrétteras stereotypiskt (Eisend et al., 2023). Ett fynd &r att
reklamens effekter ofta kontrolleras av kongruens, alltsa att konsumenter reagerar mer

positivt ndr representation upplevs som passande i forhallande till budskap, produkt och

10
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sociala normer (Eisend et al., 2023, s.53). Samtidigt papekar Eisend et al. (2023, s.56) att
byréer befinner sig i ett dilemma: mer inkluderande och normbrytande val kan tolkas som
mindre kongruenta av publiken, vilket gor att reklamskapare ibland gar tillbaka till stereotypa

16sningar.

Likt Eisend et al. (2023), kartligger Campbell et al. (2023) mangfalds representation i reklam
och syntetiserar 337 tidigare artiklar inom sju centrala omraden, som bland annat ras, kén och
fysisk formaga. Syftet med studien var att studera vad forskningen sédger om hur méinniskor
reagerar pa mangfald i reklam for att bilda en uppfattning. Resultatet visar att reklam om
méngfald kan bidra med bdde positiva och negativa konsument reaktioner. Vissa konsumenter
uppskattar inkluderande reklam, medan andra reagerar negativt, vilket ar sérskilt
forekommande om reklamen tolkas som odkta eller som ett sétt att tjdna pengar pa (Campbell
etal., 2023, s. 600- 601). Slutligen lyfts hur ny teknik, som generativ Al, bade kan hjilpa

eller riskera att forsvara hur mangfald anvinds i reklam (Campbell et al., 2023, s. 609).

Till skillnad fran Campbell et al. (2023) och Eisend et al. (2013), undersokte Térngren och
Ulver (2020) hur icke-vita personer (people of color, POC) representerades i 676 svenska
reklamfilmer under perioden 2008-2017, mot bakgrund av Sveriges véxande etniska
méngfald och fargblinda samhille dir det péstas att det inte gors skillnad mellan individer.
Genom att kombinera kvantitativ och kvalitativa analyser fann forskarna att om POC var
synliga i reklamerna, var de tilldelade mindre betydande roller, medan vita skadespelare
néstan alltid fick huvudrollen, som forfattarna beskriver det: “POC are often over-represented
playing background roles and are portrayed in isolation” (Torngren & Ulvers, 2020, s. 14).
De beskriver att monstret visar en tokenism, dir icke-vita personer anvands i reklam for att
symbolisera Sverige som méangfaldigt, med exempelvis kénda personer med
invandrarbakgrund for att ge ett intryck av méngkultur (Térngren & Ulvers, 2020, s.14).
Sammanfattningsvis drar Torngren och Ulver (2020) slutsatsen att marknadsbaserad

mangkulturalism i Sverige ofta leder till en ytlig form av representation.

Sammantaget visar studierna att representation i reklam ofta paverkas av underrepresentation,
stereotyper och tokenism, trots att synligheten av minoritetsgrupper i samhéllet har okat.
Studierna visar att reklamskapare befinner sig i en balansgang mellan autenticitet och
kommersiella risker ddr normbrytande val av en grupp uppfattas som mindre trovirdiga.

Tillsammans formar samtliga artiklar en viktig och anvindbar analytisk lins for att skapa en
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uppfattning om hur reklamproducenter i féreliggande studie resonerar kring representation

och ansvaret att framstilla det som naturligt och inte marknadsdrivet eller stereotypiskt.

2.4 Beslutsfattande inom reklamproduktion & sammanfattning

Sammantaget visar litteraturen att reklamproduktion inte kan tolkas genom enbart en aspekt,
utan genom samspelet av flera dimensioner. Producentperspektivet lyfter hur reklamskapare
forvintas ta ett etiskt och socialt ansvar, samtidigt som deras handlingsutrymme péaverkas av
organisatoriska strukturer och kommersiella villkor. Mottagarperspektivet visar i sin tur att
autenticitet och representation dr avgorande for hur reklam tas emot, dér bristande
trovardighet kan leda till kritik, misstro eller negativa reaktioner. Samtidigt belyser
forskningen om representation hur reklamskapare befinner sig i en balansgdng mellan att vara
inkluderande och att anpassa sig till normer, publikens forvéntningar och marknadsmaissiga
villkor. Tillsammans pekar perspektiven som presenterats i avsnittet pa en gemensam
utmaning: Att skapa reklam som bade uppfattas som etisk, autentisk och representativ, men
som samtidigt dr anpassad till marknadens och kundens krav. Dessa fragor handlar ddrmed

inte enbart om intentioner eller varderingar utan ocksé om hur de faktiskt omsitts i praktiken:

For att vl forstd hur beslut faktiskt fattas inom reklamproduktion anvinds Michalis (2022)
studie om hur medieindustrier producerar innehall, fattar beslut och paverkar samhillet. Inom
kreativa industrier beskrivs beslutsfattandet som en kollektiv process dér flertalet aktorer dr
inblandade (Michalis, 2022, s. 70-71). Enligt Michalis (2022, s. 69) uppstar inte beslut som
enskilda utan genom forhandlingar mellan olika intressenter dér bade kreativa ambitioner och
kommersiella krav behdver balanseras. Det betyder att de val som gors kring representation
och autenticitet inte enbart r estetiska eller ideologiska, utan paverkas av organisatoriska
strukturer, ekonomiska ramar och maktrelationer. Beslutsprocesser inom reklamproduktion
kan ddrmed uppfattas som forhandlade dér olika deltagare har olika grad av inflytande &ver
det slutliga resultatet. Detta perspektiv mojliggdr en analys av hur producenter beskriver sitt

handlingsutrymme, samt vilka begridnsningar och kompromisser som préglar deras arbete.

12



Uppsats 1 MKV Denise George & Fatuma Ayub Ahmed

2.5 Forskningslucka

Den genomgéngna litteraturen indikerar att frdgor som handlar om etik, mangfald och
autenticitet i reklam har undersokts ur flera synpunkter, men vad géller metod och geografisk

kontext &r forskningen uppdelad.

Artiklar som studerar producentperspektiv, sdésom Snyder (2011 & 2016) och Drumwright
och Murphy (2004) fokuserar till stor del pé etiskt ansvar och moraliska processer inom
reklamproduktion. Nyare forskning om DEI arbete bland kreatorer, exempelvis Roth Cohen
och Gvili (2025), bidrar med insikter med sérskilt fokus pa attityder snarare &dn pa hur etiska
overviaganden forverkligas i det kreativa arbetet. Timke och Grow (2025) studerar visserligen
svenska reklamchefer, men pa en generell strategisk nivd, vilket ldmnar utrymme for det

kreativa beslutsfattandet att utforskas.

Samtidigt visar tidigare forskning om autenticitet och mottagarens reaktioner (Walter et al.,
2024; Tressoldi et al., 2023) att konsumenter dr kinsliga for reklam som inte upplevs
genuina. Studierna fokuserar frimst pd mottagarperspektivet och ger begrinsad kunskap om
hur reklamskapare forutser och hanterar denna risk 1 sitt arbete. Till slut visar
representationsstudier, som Eisend et al. (2023), Campbell et al. (2023) och Térngren och
Ulver (2020) att representation av mangfald ofta paverkas av stereotyper och tokenism.
Studierna fokuserar ddremot pa det fardiga reklaminnehallet och dess effekter pa mottagarna
an de kommersiella krav och kreativa 6verviganden som till slut leder fram till dessa

representationer.

Mot denna bakgrund har en forskningslucka identifierats, vilket dr att det saknas empiriska
studier som analyserar hur svenska reklamproducenter idag resonerar om kommersiella krav
och strivan efter representation och autenticitet. Det saknas studier som framst fokuserar pa
reklamskaparnas bakomliggande kreativa val vid utformningen och som inte riskerar att méta
kritik av mottagaren i frdgor om representation och autenticitet, samt hur kreatdrerna
overvager kommersiella intressen 1 processen. Dirav har studien som mal att bidra till
forskningsfiltet genom att, med utgangspunkt i 10 kvalitativa intervjuer, undersdka hur
svenska reklamproducenter beskriver sina kreativa och etiska dverviganden kring
representation och autenticitet i reklamutformning, samt hur de forhaller sig till ekonomiska

dimensioner.

13



Uppsats 1 MKV Denise George & Fatuma Ayub Ahmed

3. Teoretiskt ramverk & analytiska verktyg

Hir presenteras studiens teoretiska ramverk och analytiska verktyg som tillsammans
mojliggdr en djupgéende analys av det empiriska materialet och anvénds for att bilda en

forstaelse for hur reklamproducenterna formedlar och konstruerar mening i sitt arbete.

3.1 Representationsteorin

Representationsteorin, som utformades av den brittiske kultuleteoritekern Stuart Hall,

ser representation som en aktiv process dér sprak och bilder anvénds for att skapa och
formedla mening. Meningen i sin tur beror pa systemet av begrepp och bilder som bildas i
vara tankar, vilka kan std for eller representera virlden, vilket gor det mojligt for oss att
hinvisa till saker bdde inom och utanfor vara huvuden (Hall, 1997, s. 17). Det ar dérefter via
spraket som meningen sitts 1 kontext, precis som Hall forklarar det: “representation is the
production of meaning of the concepts in our minds through language.” Hall (1997, s.17). Det
innebdr att minniskor inte enbart dterger vad som finns 1 vérlden, utan anviander sprak,
symboler och bilder for att framstélla och kommunicera betydelser. Representation fungerar
ddrmed som en koppling mellan véra tankar och de sprikliga eller visuella uttryck vi
anviander. [ det konstruktionistiska synséttet framhaller Hall (1997, s. 25) att betydelser alltsa
inte finns fardigt inbyggda 1 personer och objekt, utan att betydelser ar “constructed by the
system of representation. It is constructed and fixed by the code”. Pa sa vis fungerar
representation som ett system ddr mening skapas och kommuniceras mellan ménniskor (Hall,
1997, s. 18). Representationer portrétterar darfor inte bara sociala framstillningar, de bidrar

ocksa till att upprétthalla eller rekonstruera dem.

Halls teori om representation vidareutvecklas av Kidd (2016) genom att anpassa teorin till ett
samtida medielandskap. Eftersom Hall (1997), enkelt definierat, menar att representation
skapas genom sprék, bilder och symboler hivdar Kidd (2016, s. 4) att skapande processen
aldrig ar asiktsfri, da de alltid préglas av intentioner och olika typer av bias. Representation ar
ocksa ett fenomen néra kopplat till fragor om makt, dér vissa perspektiv synliggdrs medan
andra riskerar att osynliggoras eller framstillas pa sitt som inte stimmer verens med
individers egna erfarenheter (Kidd, 2016, s. 12). Makten innebér vilka perspektiv som val far
synas, vem som far mojlighet att definiera verkligheten och Aur verkligheten vil definieras.

Kidd (2016, s. 4) anser ocksa att representation kriver att publiken uppmérksammas som en
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aktiv part. Mottagare dr inte passiva, utan har mojlighet att tolka, omférhandla och i vissa fall
motsétta sig de betydelser som formedlas. Mening produceras alltsé inte enbart av avséndare,
utan uppstér i samspelet mellan representation och publik. Representationsteorin appliceras i

studien for att analysera hur producenterna bidrar till att konstruera och omforhandla

betydelser kring representativ reklam.

3.2 Autenticitet som analytiskt verktyg

Autenticitet utgdr ett centralt begrepp 1 dagens mediekultur och framforallt inom reklam dér
det ofta anvénds som en strategi for att skapa trovardighet och engagemang. Enligt
Banet-Weiser (2012, s. 4-5 & 13-14) bor autenticitet inte tolkas som nadgot som existerar
naturligt eller dkta i sig, utan nagot som ar socialt och kulturellt skapat. I forfattarens analys
om varumérkeskultur framhéller hon hur autenticitet har blivit avgérande for
varumérkesbyggande dér foretag aktivt strivar efter att framstd som genuina, transparenta
och relaterbara. Banet-Weiser (2012, s. 15-25) argumenterar vidare for att relationen mellan
kommersialism och autenticitet 4&r ambivalent. Autenticitet efterstravas som ndgot som star i
motsats till det kommersiella, men ockséd produceras och cirkuleras just inom den
kommersiella kontexten. Autenticitet dr dérav inte en kontrast till reklam utan en integrerad
del 1 det, vilket betyder att autenticitet i reklam ofta &r strategiskt konstruerat snarare dn

naturligt.

Autenticitet dr essentiellt i foreliggande studie eftersom det visar hur kreativa val inte bara
handlar om estetetik eller budskap, utan ocksa om att skapa en kinsla av dkthet. Det uppstér
genom medvetna val av uttryck, berittelser och visuella element som signalerar trovardighet,

och anvénds for att forstd hur producenter skapar trovérdiga reklam genom strategiska beslut.
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4. Metod & material

Kapitlet presenterar studiens metod, datainsamling och analys. Urval, intervjugenomforande
och tematiska analys beskrivs med syfte att skapa transparens kring de metodval som gjorts i

relation till forskningsfradgorna. Avsnittet behandlar dven studiens tillforlitlighet och validitet.

4.1 Metodval: Kvalitativa intervjuer

Kvalitativa intervjuer valdes for att forsta reklamproducenternas egna perspektiv och
resonemang kring frdgor som ror autenticitet och representation, samt hur kreatorerna
balansera sina virderingar med kommersiella intressen. Eftersom reklamproducenter utgor
studiens primdra malgrupp ar det av hogst relevans att genomfora intervjuerna med just dem.
Alvehus (2013, s. 111) beskriver kvalitativa intervjuer relevant for att finga ménniskors
tankar, kinslor och resonemang, vilket studiens syfte dr grundat pa. Utdver det ar
intervjufragorna semistrukturerade baserade pa studiens syfte, alltsd forberedda for
foljdfragor. Alvehus (2013, s.114) menar att en semistrukturerad intervju ger respondenten
mojlighet att paverka intervjun och pastér darfor att intervjuaren aktivt maste lyssna for att

kunna stélla f6ljdfragorna.

Trots fordelarna med kvalitativa intervjuer menar Ekstrdm och Larsson (2019, s. 83) att
metoden dr tidskrdvande eftersom det insamlade materialet behdver transkriberas. Kvale och
Brinkmann (2009, s. 280) pastar dven att resultaten dr kontextbundna, vilket forsvarar
generalisering till en bredare population. Trots dessa begrédnsningar beddms metoden vara
lamplig for studien eftersom syftet &r att analysera och forstd de resonemang och

overviaganden som préglar reklamskaparnas arbete.
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4.2 Urval

Respondenterna valdes genom att studieforfattarna sokte efter reklambyraer via Google.
Utifrén detta togs en lista fram med 20 byréer som kontaktades via mejl (se bilaga 4). Att
kontakta byraer var ett strategiskt val da reklamproducenter arbetar inom branschen och har
relevanta erfarenheter for studien. Alvehus (2013, s. 97) understryker betydelsen av
strategiskt urval for att samla in material relevant. Darav valdes personer med relevanta
erfarenheter inom reklambranschen som projektledare, producenter, creative directors och art
directors, som kan bidra med vélgrundade svar pé intervjufragorna. Det visade sig dock vara
svart att fa tillgang till tio intervjudeltagare fran reklambyréder. Som f6ljd intervjuades fem
reklamproducenter frdn samma byra, utover de resterande fem fran olika, vilket underléttade
planeringen och genomforandet av intervjuerna. Detta innebér en potentiell risk, da liknande
arbetsprocesser och perspektiv kan ha paverkat svaren. Risken bedomdes dock som
begrinsad eftersom studien inte syftar till att jamfora byréer, utan att undersoka hur
reklamproducenter resonerar och arbetar med fragor om autenticitet och representation pa

individniva. Analysen har darfor genomforts med medvetenhet om detta.

Ett informationsbrev skapades och skickades ut via mejl vecka 43 (se bilaga 4), med planerad
uppfoljning via LinkedIn. Endast tvé personer svarade, vilket resulterade i att
studieforfattarna dven kontaktade byraer via telefon. Fyra personer tackade dé ja, varav

en rekryterade ytterligare fem kollegor. Totalt deltog 10 personer i &ldrarna 25 och 55 &r fran
sex byréer, varav fem fran samma byra. De fem deltagarna fran samma byra genomfordes pa
plats, medan 6vriga holls via Teams. Intervjuerna genomfordes individuellt for att undvika

paverkan mellan deltagarna och for att underlétta analysen.

Intervjuerna kan forstds som produktionsintervjuer, dd de genomfordes med yrkesverksamma
inom medieindustrin. Caldwell (2008, s. 351-352) menar att sddana insikterna ofta ar
“spin-driven”, vilket innebdr att deltagarnas beskrivningar ér strategiskt vinklade snarare dn
helt neutrala och darfor bor tolkas kritiskt. Samtidigt understryker han att personliga samtal
med branschaktorer kan ge viktiga insikter och bidra till en djupare forstaelse av arbetet

bakom kulisserna (Caldwell, 2008, s. 351-352).
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4.2.1 Kontext: De studerade reklambyrierna

De valda reklambyréderna for studien ar verksamma 1 olika delar av Sverige, framst 1 stider

som Stockholm, Goteborg, Malmo och Jonkdping. De varierar i storlek, frdn mindre och mer

nischade byréer till storre och mer etablerade foretag. Foretagen bestér bland annat av

produktionsbolag och filmproduktionsbolag dédr samtliga arbetar med digital marknadsforing,

varumarkeskommunikation och innehallsproduktion. Gemensamt for byraerna ar att de

producerar kommersiellt innehall for olika typer av kunder dér arbetet bestér av strategiska

overvaganden kring malgrupp, varumirkesidentitet och kommunikation.

Intervjudeltagare Stad Intervjudatum Varaktighet | . ervjuform
Intervjudeltagare 1 Goteborg 4-11-2025 25:14 Teams
Intervjudeltagare 2 Malmé 5-11-2025 27:01 Teams
Intervjudeltagare 3 Stockholm 6-11-2025 26:09 Teams
Intervjudeltagare 4 Géteborg 7-11-2025 39:35 Teams
Intervjudeltagare 5 Stockholm 12-11-2025 43:41 Teams
Intervjudeltagare 6 Jonkoping 13-11-2025 20:07 P4 plats
Intervjudeltagare 7 Jonkdping 14-11-2025 15:00 Pa plats
Intervjudeltagare 8 Jnkping 14-11-2025 28:15 Pé plats
Intervjudeltagare 9 ST 14-11-2025 28:53 °
JonkSping Pé plats
Intervjudeltagare 10 Jonkdping 14-11-2025 32:28 P4 plats

For att skydda intervjudeltagarnas identitet anonymiserades allt material och deltagarna

bendmns i studien som “Intervjudeltagare 1” med pronomenet “hen” efterfoljt.

Anonymiseringen foljer EU:s dataskyddsforordning (GDPR) och innebér att ingen

information kan hérledas till en specifik individ. Det skapades d&ven en samtyckesblankett

med information om studiens syfte och deltagarnas réttigheter (se bilaga 2). For intervjuer pa
Teams mejlades blanketten for digital signering, medan 6vriga fick skriva under manuellt
fore intervjun. Uppgifterna lagras sékert och endast sé linge som forskningsindamalet kraver

(Integritetsskyddsmyndigheten, 2025).
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4.3 Genomforandet av intervjuerna

Intervjuerna genomfordes bdde fysiskt och via Teams, vilket mgjliggjorde att de forsta fem
intervjuerna kunde genomforas i olika delar av Sverige. Eriksson- Zetterquist och Ahrne
(2022, 5.71-72) beskriver flera fordelar med digitala intervjuer, bland annat att intervjuare och
deltagare kan delta trots att de befinner sig pa olika platser. Vidare kan deltagare intervjuas i
sin hemmiljo, vilket kan bidra till andra typer av svar och ett mer avslappnat samtal.
Emellertid 4r en nackdel med digitala intervjuer att brus eller andra tekniska problem kan
uppstd, vilket forebyggdes genom att testa utrustningen i forvéig (Eriksson- Zetterquist &
Ahrne, 2022). Teams enkla inspelningsfunktion implementerades under samtliga intervjuer,
vilket underlittade transkriberingen av intervjumaterialet. Aven en telefon anviindes som

extra inspelningsenhet for att sikerstilla att inga detaljer gick forlorade.

Intervjuerna var olika langa: den kortaste varade i 15 minuter medan den ldngsta péagick i 43
minuter. Variationen berodde pé olika anledningar, allt ifran i vilket tempo deltagarna talade
till hur utforligt de svarade pa fragorna. Foljdfrdgor stilldes vid behov for att ge utrymme till
fordjupning och reflektion. Transkriptionerna fran Teams laddes sedan upp i Page for att
justera intervjuerna utifran de inspelade ljudfilerna. Steget genomfordes for att sikerstilla att

texten exakt motsvarade det intervjudeltagarna uttryckte.

4.4 Den tematiska analysen

Efter att alla intervjuerna genomfordes pébdrjades tematisk analys, vilket dr en kvalitativ
metod som syftar till att upptécka och analysera monster eller teman i data genom sex steg
(Braun & Clarke, 2006, s. 79 & 86-93). Det forsta steget innebar att bekanta sig med
materialet genom att ldsa igenom samtliga transkriberingar flera ganger for att skapa
forstaelse av innehdllet. Under genomlédsningen gjordes anteckningar om dterkommande
monster och relevanta aspekter i relation till studiens syfte och forskningsfragor. I det andra
steget genomfordes en initial kodning av materialet (se bilaga 5). Intervjuerna gick igenom
systematiskt dér viktiga material fairgmarkerades och tilldelades en eller flera koder.
Kodningen gjordes brett for att finga olika perspektiv, varefter koder och citat strukturerades

i rubriker som ldg till grund for tematiseringen.
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Det tredje steget innefattade granskning av koderna 1 forhallande till varandra for att
identifiera mer overgripande monster. Liknande koder grupperades i prelimindra
teman och dérefter i slutliga teman. I steg fyra granskades och forfinades temana genom att

provas mot de kodade utdragen for att sdkerstilla att de bildades sammanhingande monster.

I steg fem definierades temana for att sdkerstilla tydlighet och relevans i relation till studiens
syfte och forskningsfrdgor. Temana jaimfordes ocksd med varandra for att undvika
overlappning, och vissa forfinades och och namngavs mer precist. Det sista steget innebar att
temana anvéands som grund for resultat- och analysdelen, dir varje tema presenteras med
relevanta citat som bdde dterges och analyseras i relation till studiens syfte och

forskningsfragor samt tidigare forskning och teoretiska utgangspunkter.

4.5 Tillforlitlighet & validitet

Tillforlitlighet innebér att uppgifterna dr noggrant genomforda och palitliga (Ekstrém och
Larsson, 2019, s. 12-13). For att sdkerstilla detta skapades en intervjuguide med neutrala
fragor for att undvika pdverkan pé deltagarnas svar. Kodningen genomfordes gemensamt av
av bada forfattarna genom diskussioner, jamforelse av tolkningar, vilket minimerade risken
for subjektiva bedomningar. Genom denna form av interkods granskning sékerstélldes att de
identifierade temana var forankrade i det empiriska materialet och inte enbart grundade pé

individuella uppfattningar.

I kvalitativa forskning anvinds subjektivitet och objektivitet pa ett sitt 4n i kvantitativa
studier. Objektivitet handlar om att analysera materialet transparent, medan fullstindig
objektivitet enligt Bryman (2018, s.190) &r svéar att uppna och bor ses som ett ideal.
Subjektivitet innebér att forskarens tolkning paverkar tolkningen, vilket kraver reflektion och
medvetenhet (Patton, 2019, s. 58). Genom gemensam analys, dokumentation och reflektion

har studieforfattarna forsokt balansera dessa aspekterna.

Validitet innebér enligt att studien studerar det den avser att undersoka (Ekstrom och Larsson,
2019, s.12-13).Detta sékerstilldes genom att intervjuguiden baserades pa forskningsfragor
och teori, att deltagare med relevant erfarenheter valdes samt att analysen utgick frén

deltagarnas svar.
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En begransning ér urvalet, vilket innebar att resultaten inte kan generaliseras till hela
reklambranschen. Syftet med studien &r dock att skapa en forstaelse for hur reklamskapare
tolkar sitt arbete och inte att uppné generaliserbarhet. Intervjusituationen kan ocksa péverkas
av att respondenterna framstéller sitt arbete mer positivt. For att minska detta anvéndes
neutrala och dppna fragor och deltagarna informerade om anonymitet for att skapa en trygg

intervjusituation.

4.6. Al i arbetet

Anviandning av Al i studien har endast skett i begransad omfattning som sprékligt stod och
utveckling av idéer framtagna av studieforfattarna. Samtliga analyser, tolkningar och slutser

har genomforts av forfattarna.
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5. Analys & resultat

Avsnittet presenterar analysen pa 10 kvalitativa intervjuer. Analysens teman har vuxit fram ur
en tematisk bearbetning av intervjumaterialet, ddr monster organiserats kring studiens
huvudteman: autenticitet, representation och kommersiella mal. For att fordjupa
intervjuresonemangen appliceras dven tidigare forskning samt teori och begrepp som

analytiska verktyg.

5.1.1 Autenticitet som praktiskt forhandlat ideal

Att skapa en autentisk reklam for ett foretag definieras pa olika sétt av reklamskapare och kan
ddarmed uppnas genom olika strategier. Analysen av intervjudeltagarna 1, 2, 7, och 9, visar
dock ett tydligt gemensamt monster: for att reklam ska upplevas som autentisk behdver den
vara ndra forankrad med mélgruppen och deras kontext, vilket framkommer nir nedanstdende

deltagare trycker pa att forstd malgruppen som utgdngspunkt for en god kommunikation:

“Det handlar mycket om att forstd malgruppen”
- Intervjudeltagare 2, CEO & projektledare

“Det forsta av allt som jag tinker pa dr ju malgruppen. Att titta pd vart befinner sig
malgruppen “

- Intervjudeltagare 7, Art director

“Det kommer uppskattas av malgruppen, om man gor det pd rdtt sdtt, om det kdnns genuint”
“Det dr var uppgift att man ska kdnna att det dr genuint och att man fattar kontexten
... det kdnns trovardigt”

- Intervjudeltagare 9, Copywriter

Intervjudeltagare 2 menar dven att for att reklambudskapet ska upplevas genuint och
trovardigt behdver kommunikationen komma “frén samma niva” som malgruppen for att
tilltala dem. Hen menar att reklam aldrig fér tala nedét annars riskeras reklamen att tolkas

som odrlig och tappar trovérdigheten:
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“Att man pratar pd deras sdtt och att det kdnns som att det kommer fran samma nivd som de
sjdlva dr... att det inte blir en ovanifrdn och ner kommunikation pd ndgot sdtt. Det tror jag
kan upplevas genuint och trovirdigt.”

- Intervjudeltagare 2, CEO och projektledare

Deltagare 1 ger ett konkret exempel pa hur anpassningen kan variera beroende pa malgrupp,
tonalitet och kvalitetsuttryck, och visar att det inte finns ett enhetligt sitt att kommunicera

autentiskt.

"Man féljer ju nagon Youtuber eller nagonting som dr helt skruvat, sd att det kinns som att
det har blivit en dnnu storre bredd pad vad som faktiskt gar hem i en mdlgrupp. I ena stunden
sd ska det vara jdtteseriost och trovdirdigt och i andra sa dr det fullstdandigt skitsamma. I ena

stunden ska det vara vildigt hog kvalitet och i andra kan det vara jdttecrappy”

“Det som dr vildigt modernt idag det dr ju humor och ndr det gdller humor sd kan det ju dra
at ett annat hall, da kan ju dktheten av olika skdl tubba pa sig for att da vill man vara
knasig”

- Intervjudeltagare 1, Producent

Precis som samtliga ovanstaende intervjudeltagare uttrycker skapas autenticitet i reklam nar
kommunikationen grundas i en verklig forstaelse for malgruppen och deras kontext, vilket
bidrar till en upplevelse av genuinitet och trovirdighet. Kommunikationen behdver anpassas
nédra malgruppens sprak och referensramar, samtidigt som den méste fungera inom
kommersiella ramar. Daremot kan autenticitet ta sig uttryck pa olika sétt vilket tyder pé att
autenticitet inte ndgot som dr utan ndgot som skapas i relation till ramarna, vilket ligger i
linje med Banet-Weiser (2012) som understryker att autenticitet inte dr ndgot som &r
inneboende utan nagot som konstrueras inom kommersiella kontexter. En genuin forstaelse
for malgruppen kan leda till att reklamen tas emot mer positivt och framstar autentisk. Det
stods av Tressoldi et al. (2023, s. 61-64), som visar att konsumenter snabbt uppmérksammar
ndr varumérkeskommunikation och det bakomliggande engagemanget upplevs som
oautentiskt. Likt Tressoldi et al. (2023) framhaller Walter et al. (2024) att autenticitet 1
varumédrkeskommunikation dr avgorande for hur konsumenter uppfattar ett varumérkes
trovirdighet. Hér blir det tydligt att autenticitet inte enbart handlar om vad som

kommuniceras, utan i hog grad om hur kommunikationen vél uttrycks och kodas in av
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producenterna. Enligt Halls (1997) konstruktionistiska perspektiv, dir mening formas genom
sprékliga och kulturella koder, kan reklamkreatorers anpassning ses som en aktiv

meningsskapande process i relation till mottagarens referensramar.

Ett ytterligare sitt att skapa autentisk och trovardig reklam, utover att pa olika vis anpassa sig
till mélgruppen, framkommer av intervjudeltagare 2 som menar att anvdndningen av
medarbetare fran kundforetaget eller roster fran personer med faktisk kunskap om det

reklamen ska presentera ér att foredra.

"Anvinder vi medarbetare fran det foretaget som vi jobbar for kan skapa en viss
trovdrdighet, ocksd att man anvdnder rosten fran en person som jobbar med det hdr varje
dag, som har en vdildigt bra forstaelse, eller att man anvinder dem framfor kameran till
exempel. Det ger en annan trovirdighet dn att man anvdnder en rostskadespelare som bara
dr anstdlld for att ldsa upp ett manus, oavsett hur bra den skadespelaren dr”

- Intervjudeltagare 2, Producent

Ovanstaende problematiseras dock nér reklamskapare véljer att ersitta verkliga ménniskor
och erfarenheter med Al, ndgot som Campbell et al. (2023, s. 609) menar idag ar vanligt
forekommande inom reklambranschen. Intervjudeltagare 6 framhéller dirfor att tekniken inte
alltid ar att foredra framfor verkliga manniskor, sirskilt ndr malet &r att skapa autentisk
reklam. Enligt intervjudeltagaren forutsétter autenticitet ndmligen att verkliga ménniskor
faktiskt syns, 1 synnerhet nér varumérket kommunicerar att de arbetar med “riktiga

maénniskor”.

“Vi jobbar ju en del med Al, jag anvinder hellre riktiga personer om det ska vara riktiga
personer som faktiskt ska synas dven fast man gor en Al bild av nagon. Det far en att kdnna
att det kdnns genuint |[...] brukar vdl inte alltid rekommendera det (A1), utan snarare sdga att
om det ska vara pd riktigt sd dar det riktigt.”

- Intervjudeltagare 6, Art director

Intervjudeltagare 2 och 6 visar pd en tydlig gemensam betoning pé att autenticitet r beroende
av att det som visas upplevs som “pa riktigt” vilket tyder pa en spanning mellan teknologisk
effektivitet och kravet dkthet. Intervjudeltagare 6 menar att samtidigt som Al kan

effektivisera produktionen, riskerar den att forsvaga den upplevda trovérdigheten nir
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kopplingen till verkliga manniskor och erfarenheter férsvinner. Denna spanning kan dven
forstas i linje med Banet-Weiser (2012) dér autenticitet framtrdder som nidgot maste upplevas
som dgkta, trots att det 1 praktiken dr skapat. Nar Al anvénds 1 arbetet riskerar denna
konstruktion att bli synlig for allménheten, vilket kan underminera upplevelsen av

autenticitet.

Intervjudeltagare 1 visar ocksé att autenticitet i reklam &dven handlar om att trovérdigt
spegla verkligheten med hénsyn till den kontext reklamen utspelar sig i. Enligt deltagaren
behover representation i reklamfilmer Gverensstimma med mottagarens upplevelse av hur
verkligheten faktiskt ser ut for att upplevas som dkta, exempelvis genom att den sociala och
kulturella bilden i ett omrade aterspeglas pa ett realistiskt sitt. Deltagaren beskriver det pa

foljande vis:

“Jag tror att vi vill vara sa trovdrdiga som majligt...ska vi gora en film om Angered
sd skulle formodligen det vara en storre etnicitets blandning eller det skulle det ju for
det dr ju sda Angered ser ut, dven om vi gjorde om en annan forort i Géteborg som har

mindre etnicitets blandning. Jag tror att trovdrdigheten dr det som styr att det hdr
kénns dkta i filmen.”

- Intervjudeltagare 1, Producent

Perspektivet delas dven med intervjudeltagare 3, 5 och 8 dér samtliga framhaller vikten av att
reklamen ska spegla samhillet och dess méngfald pa ett sétt som upplevs som
verklighetsnira. For dessa deltagare framstar autencitet som beroende av att reklamen inte
skapar en idealiserad eller forenklad bild av verkligheten, utan snarare faktiskt aterger den

variation av mangfald som samhéllet bestar av:

“[ Vi vill] spegla den vdirlden vi lever i, sd att ndr vi gor film och sant, sd brukar vi forséka
casta personer som speglar samhdllet som det ser ut och av den mdngfald av mdnniskor och
personligheter som existerar.”

- Intervjudelatagare 3, Projektledare

“Jag vill alltid, kort och gott, vill jag forséka spegla den verklighet som vi lever i nu, hur det
ser ut med de personerna”

- Intervjudeltagare 5
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“Vi visar en film, vi visar bilder, det hdr dr ndgonting som faktiskt finns i verkligheten. Vi
sdljer inte drommen om fatoljen eller drommen om vad du kan géra med ditt maleriverktyg,
utan vi sdljer nagonting som dr ganska konkret.”

- Intervjudeltagare 8, Creative director

Strévan efter att konstruera samhillet pa ett sé verklighetsnira sitt som mojligt kan, 1
forankring med Torngren och Ulver (2020), ocksa forstas som ett sétt att &ven motverka
tokenism. Genom att lata en méngfald av ménniskor synas och komma till tals i reklam
skapas en storre Overensstimmelse mellan hur samhéllet faktiskt ser ut och hur det
representeras i reklamen, vilket priaglar en 6kad trovirdighet. Enligt intervjudeltagare 1 ar
denna spegling avgorande for att mottagaren ska kunna kédnna igen sig och ta till sig av
budskapet. Hen menar att reklamens forméga att berdra i hog grad &r beroende av att den

formedlar en verklighetsnéra kinsla:

“Om man inte kdnner igen sig och kan ta till sig att det hdr dr verklighetsndra sd tror jag inte
att filmen berér.”

- Intervjudeltagare 1, Producent

Men utifrin intervjudeltagarnas uttalanden blir det ocksa tydligt att spegling av verkligheten
inte utgor en neutral avbildning av verkligheten. Utan snarare sker den genom en aktiv
produktion av mening dir producenterna medvetet véljer vilka aspekter av verkligheten som
ska synliggoras och hur dessa ska gestaltas. Detta illustrerar Halls (1997) argument om att
representation inte speglar samhillet som den egentligen ir, utan aktivt konstrueras genom
selektiva val. Kreatorernas strdvan efter att “spegla verkligheten” &r i praktiken byggd pa
medvetna val som de gor, vilket innebér att det som framstar som en realistisk representation

ar ett resultat av kulturellt praglade beslut snarare dn en neutral atergivning av verkligheten.

Intervjudeltagare 4 lyfter diremot en mer motsdgande synvinkel jamfort med alla samtliga
ovanstéende intervjudeltagare genom att problematisera sjdlva forutsédttningarna for
autenticitet i reklam. Hen menar att reklambranschen sillan strivar efter att visa verkligheten
som den faktiskt dr, utan i stillet tenderar att forskona och idealisera den. Detta skapar enligt
hen en begransning av autenticitet ddr den blir svar att uppna, sarskilt dd normer kring

perfektion, kopplat till utseende, kroppar och vithet priaglar reklam. Intervjudeltagaren menar:
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“Det dr klart att i reklam sa kommer ju alla vara lite snyggare och lite smalare och lite
vitare dn de flesta”.

- Intervjudeltagare 4, CEO & Creative Director

I resonemanget framkommer hur reklam létt riskerar att reproducera stereotyper utifran
etablerade normer, vilket ligger i linje med Eisend et al. (2023, s. 56), som visar att
reklamskapare ofta stélls infor ett dilemma dar mer inkluderande och normutmanande
representationer kan uppfattas som mindre kongruenta med produkt och budskap. Som foljd
tenderar alltsd reklambranschen, precis som deltagare 4 beskriver, trots allt tervinda till
stereotypa losningar for att behalla publikens positiva respons. Samtidigt beskriver
intervjudeltagaren hur hen aktivt forsoker motverka denna tendens genom att reflektera dver

sina kreativa val:

"Man maste hela tiden bara stanna upp ibland och tdnka efter...hur stereotypt dr inte detta

egentligen? “

“Kan man gora en stereotyp scen pd ett annat sdtt ... lite bdittre.”

- Intervjudeltagare 4, CEO & Creative Director

Ovanstaende belyser ddrmed att autentisk reklam forutsitter kontinuerlig och medveten
reflektion om vilka betydelser som kodas in frn reklamskaparens sida, da brist pé det kan

oOka risken for att stereotypa framstéllningar reproduceras.

Sammanfattningsvis visar delavsnittet att autentisk reklam skapas genom en tydlig forstaelse
for mélgruppen och deras kontext, dir kommunikationen upplevs som genuin och trovérdig.
Autenticitet dr dock inte statisk, utan skapas i balans mellan mélgruppsanpassning,
kommersiella krav och kreativa val. Samtidigt paverkas den av hur verklighet och mangfald

representeras diar malet efter trovardighet ofta utmanas av idealisering.
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5.1.2 Autenticitet genom intern kompetens

Intervjumaterialet visar dven att en intern inkludering av méngfald anses som en essentiell
forutséttning for att reklamproducenter ska kunna skapa just autentisk reklam. Bide
intervjudeltagare 4 och 5 menar ndmligen i sina resonemang att det dr svart att skildra olika
samhillsgrupper man sjélv inte tillhor, d& representationen annars riskerar att bygga pa

antaganden snarare dn erfarenhet. Intervjudeltagarna forklarar:

“Speciellt dda om man ska forséka skildra nagonting som man inte har nagon aning
om. Hur det dr att vara tjej eller till och med som ung kille, da skulle man nog inte
vara sd bra. Sd det forsoker man undvika. Da kanske man tar in nagon som kan

3

tillfora den kunskapen eller dtminstone forséka inte falla i de klassiska fallgroparna.

“Man vill ju forsoka triffa rdtt, sa mycket man kan. Fast om man inte lever i den vdrlden och
inte har en jdvla aning om hur det funkar sd forstdr man ju inte”
- Intervjudeltagare 4, CEO & Creative Director

“Jag som vit man kan ju inte sitta och gora reklam som bara handlar om kvinnor och
produkter till exempel, da mdste ju nagon kvinna vara med hjdlpa till...vi jobbar ju sd
ndr vi anstdller folk att vi anstdller folk som dr rditt for jobbet och som kan komma
med bra input pd olika sdtt.”

- Intervjudeltagare 5, Art director

Intervjudeltagare 4 uttrycker dven att en blandning av personer med olika kunskapsnivéer

ocksa kan bryta homogena tankemonster och bidra med nytidnkande perspektiv:

“Det kan vara en bra idé att ha blandning av folk med olika kunskapsnivder ocksd for att
annars dr det ldtt att man borjar ga i samma...plotsligt sa har man inte mdrkt att da har man
gjort samma sak hela tiden och plétsligt sa kommer det ndgon fran sidan hdr och borjar gora

andra saker”

- Intervjudeltagare 4, CEO & Creative Director

Deltagarna dr 6verens om att det finns en tydlig risk 1 att skildra samhéllsgrupper man sjélv

inte tillhor utan tillrdcklig kunskap eller erfarenhet. De menar darfor att producenter antingen
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bor avsta fran att gestalta dessa perspektiv eller tillféra den kompetens som saknas internt for
att inte riskera att undergriva reklamens autenticitet. Intern representation ses dérmed inte
endast som en organisatorisk fraga, utan som en forutsittning for att bredda perspektiv,
motverka ensidiga tankemdnster och ddrigenom kunna skapa reklam som upplevs autentiskt
och verklighetsndra. Dessa resonemang ligger i linje med Snyder (2016, s.115) som belyser
vikten av méingfald och inkludering inom reklambranschen. Skribenten menar att reklam blir
effektiv och trovirdig nir den utgér fran malgruppens erfarenheter, vilket i sin tur kréver att
organisationer antingen besitter eller aktivt forsoker anstilla den kompetens som behovs for
att bade forsta och framstilla erfarenheterna korrekt. Pa det hér séttet kopplas intern
representation och méngfald direkt till mdjligheten att skapa reklam som upplevs som

autentisk och relevant for olika malgrupper.

Insikterna kan forstas i forhallande till Banet-Weiser (2012) som forklara att autenticitet inte
ar ngot som dr naturligt skapat utan ndgot som utformas genom strategiska val. Intern
méngfald blir i detta fall en resurs som mojliggdr mer trovérdiga konstruktioner av
autenticitet eftersom fler synpunkter kan integreras 1 hur verklighet och erfarenhet gestaltas.
Det kan ocksé forstas 1 linje med Kidd (2016) som framhéller att representation aldrig ar
neutral, utan alltid paverkad av avsikter, perspektiv och olika bias. Nér producenter saknar
egen erfarenhet av grupper Okar risken att perspektiven portrétteras genom forenklade eller
stereotypa forestillningar, snarare dn levda erfarenheter. Den interna méngfalden, som
intervjudeltagarna framhaller, blir darfor inte bara en fraga om inkludering, utan om makt,

dér olika perspektiv ges mojlighet eller inte att forma hur verkligheten framstalls 1 reklam.

Sammanfattande visar analysen att autenticitet i reklam, enligt intervjudeltagarna, dr nira
kopplad till intern inkludering och mangfald i det kreativa arbetet dir inkluderingen &r
avgorande for hur autenciteten konstrueras i reklamen, sirskilt i relation till frigor om

representation och igenkédnning hos mottagaren.
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5.2.1 Interna strukturer formar representativ reklam

Medan foregéende kapitel visade intern inkludering som en forutsittning for autenticitet,
framkommer det 1 intervjumaterialet att &ven representation i reklam skapas av interna
strukturer 1 det kreativa. Representation i reklam handlar ndmligen inte enbart om det visuella
som syns utdt, utan ocksa om vilka strukturer, erfarenheter och perspektiv som finns

representerade internt 1 branschen for att skapa representation korrekt.

Intervjudeltagare 4 menar att det fortfarande dr en betydande utmaning i byrén, dd byran
internt smalnats av till “medelélders vita mén, inga hudfarger eller tjejer” och att byran &r
déliga representanter for konsfordelning (se bilaga 5). Deltagarens resonemang innebér att det
inte bara handlar om en brist pa intern mangfald utan ocksa en begrénsning i de
tolkningsramar genom vilka verkligheten forstas och gestaltas. Kidd (2016) forklarar att
representation &r alltid kopplad till fragor om makt, specifikt vem som har mdjlighet att
definiera verkligheten och vilka perspektiv som ges utrymme. I detta fall dr det dem grupper
som dominerar inom den kreativa branschen som far en stérre makt 6ver hur olika grupper i
samhdllet framstdlls. Nar vissa perspektiv och erfarenheter brister internt 6kar risken att

representation grundas péd antaganden och stereotyper.

“Vart bolag dr ju riktigt ddliga representanter for konsfordelning...Det dr bara medeldlders

’

vita mdn, inga hudfirger, inga tjejer.’

“Men jag ska sdga att vi forsoker verkligen, ndr det gdller det sd forséker vi vara bdttre. Och
sd forsoker vi ocksd skapa nagon slags blandning av mdnniskor, unga, gamla och allting”

- Intervjudeltagare 4, CEO & Creative Director

Samtidigt framkommer det att deltagaren aktivt forsoker rekrytera personer med olika
bakgrund for att stdrka den interna representationen av mangfald. Hens forsok till att skapa en
"blandning av manniskor” kan tolkas som ett sitt att expandera meningsskapande och
ddrigenom mojliggdra mer nyanserade och inkluderande representationer. Liknande lyfter
deltagare 6 om att byrdn mojligen skulle behova béttre representation pé de anstéllda, vilket

ocksa tillater att fler perspektiv ges utrymme:

“Men alltsd vi kanske behover bdttre representation bland anstdllda”™
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- Intervjudeltagare 6, Art director

Det handlar alltsé inte enbart i representation om vem som syns, utan om att forandra
forutsittningar for hur representativa meningar skapas fran borjan.

Intervjudeltagare 8 problematiserar dock arbetet med intern méngfald genom att lyfta
svérigheter i1 praktiken. Hen menar att byrdn strévar efter en mer inkluderande och jdmstélld
arbetsplats, men att det samtidigt upplevs som svart att rekrytera personer med annan etnisk

bakgrund.

“Vi forsoker ha en byra ddr vi bejakar att ta in unga personer och skapa jimstdlldhet mellan
mdn och kvinnor. Det dr lite svdarare att fa tag pad, hitta folk som faktiskt vill jobba pd en
reklambyra som har en annan etnisk bakgrund.”

- Intervjudeltagare 8, Creative director

Strévan efter att skapa en blandning av ménniskor som intervjudeltagare 4 beskriver, kan
forstas som ett aktivt forsokt att utmana den interna strukturen, vilket dverensstimmer med
Snyders (2016, s.117) resonemang om att fordndring forst maste ske pa strukturell niva inom
organisationen. Intervjudeltagare 8 betonar dock en vilja att ha en intern inkludering, men

forflyttar ansvaret for bristandet till externa faktorer.

Samtidigt framkommer det i empirin att fragan om representation ocksa handlar om val i
reklamens uttryck. Det blir sérskilt evident i intervjuerna med deltagare 2 och 3, som
beskriver hur de genom strategiska beslut beskriver forsoker spegla samhéllets mingfald
genom att aktivt arbeta med rollsittning av personer fran olika samhaéllsgrupper samt

kontinuerligt applicera ett filter for representativt innehall:

“Vi forsoker representera mdlgruppen, representera samhdllet pa ndgot sdtt. Men vi har
alltid ett filter ndr det giller att inkludera alla™

- Intervjudeltagare 2, CEO och projektledare

“Vi forsoker casta personer som speglar samhdllet som det ser ut och av den mangfald av
mdnniskor och personligheter som existerar”

“Inom reklam har man ju mycket storre spelrum for dd dr det ju vi som hittar pa vad vi ska
visa och viljer skadespelarna.”
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- Intervjudeltagare 3, Projektledare

Ur ett konstruktionistiskt perspektiv betyder ovanstaende att reklamskapare medvetet viljer
vilka betydelser som ska byggas in i reklam, exempelvis genom att inkludera olika identiteter,
vilket priglar vilka representationer som ges utrymme i reklamen (Hall, 1997).
Intervjudeltagare 1 gar daremot ett steg langre och problematiserar risken med att avsiktligt
“kldmma in” ménga olika grupper bara for att visa pd méingfald. Risken kan fOrstds som en
problematisering av fenomenet tokenism, dir méngtfald riskerar att reduceras till en
symbolisk synlighet snarare &n en meningsfull framstéllning och inkludering (T6rngren &
Ulver, 2020, s. 14). Resonemanget utvecklas vidare nér intervjudeltagaren beskriver att
mangfalden kidnns kopt nédr kunder vill ha med allt 1 en film for att visa att de dr inkluderande
gentemot alla 1 samhéllet. Detta kan forstas genom Hall (1997), som menar att representation
alltid &r en produkt av val och konstruktion, och att inkludera mangfald i sig &r en medveten
kodningsprocess. Kidd (2016) poédngterar att representation inte bara handlar om synlighet,
utan dven om hur denna synlighet forstas och tolkas av allminheten. Nar inkludering sker

utan forankring i ett meningsfullt sammanhang riskerar den att framsta som symbolisk.

“Absolut att en person kan ha funktionsvariation, sd dr samhdllet, men det blir konstigt om
vi ska ha tio karaktdrer for att nu minsann, nu kidmmer vi in tio personer, eller av olika

etniciteter eller vad det dn ma vara.”

“Det dr ju kopt, det dr ju for att nu ska vi inte stota oss med nagon eller nu ska vi tilltala
alla, for att det dr ocksd ndgonting som dr vdildigt vanligt att mdanga kunder vill ha allt i en
film... sa tror jag dven att ndr det kommer till diversity och etnicitet och fa in allting, man

kan ju inte fd med allt.”

- Intervjudeltagare 1, Producent

Tillsammans visar citaten att reklamproducenter ocksa uppfattar en risk 1 att inkludera
mangfald pé ett sitt som kénns dverdrivet eller patvingat. Nar for manga perspektiv “kldms
in” 1 en och samma produktion, och sirskilt nar det ar for att tilltala alla eller undvika kritik,

riskerar representationen att framstd som oékta snarare dn genuin.
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Sammantaget visar analysen att representation i reklam skapas i ett komplext samspel mellan
interna och externa uttryck. Interna maktforhéllanden péverkar vilka perspektiv och
erfarenheter som finns tillgéngliga i det kreativa arbetet, medan konkreta produktionsval

avgor hur dessa perspektiv tar form 1 det visuella innehallet.

5.2.2 Rollsattningsprocessen bakom representativ reklam

En annan dimension av hur reklamproducenter arbetar med representation ror den
bakomliggande rollséttnings processen. Intervjudeltagare 3 uttrycker rollséttningens
betydelse for att spegla samhéllet som det ser ut och menar att ambitionen dven &r att
inspirera nya malgrupper, exempelvis genom att inkludera personer som inte traditionellt
associeras med aktiviteten, vilket ocksa ar ett sitt att bredda verkligheten dir reklam ges en

roll att paverka normer:
“Vi forsoka casta personer som speglar samhdllet som det ser ut”

"Grunden till allt dr ju att man gor en mdlgruppsanalys och ndr man har gjort det vilka vara
spelare dr. Om vi sdger att vi ska géra en reklamfilm for fjdllrdvens kldder, da tar vi reda pa
vilken typ av mdnniskor, vilka daldrar och var i Sverige som de hdr mdnniskorna bor och
verkar. Det dr steg ett. Det kanske dr den primdra malgruppen, men sen tror jag vildigt
mycket pa till exempel friluftsliv... det skulle kinnas ganska gammeldags att gora reklamfilm
bara for de som redan gillar att ga i naturen. Jag tror mycket mer pd att inspirera mdnniskor
som kanske aldrig har varit och bestigit ett berg eller paddlat kajak, och visa det. Vi har ju ett
samhdllsansvar ocksa. Och jag tror ju fler méinniskor man kan inspirera pd olika sditt att géra
bra saker, desto bdttre blir den hdr virlden som vi vill bidra till.”

- Intervjudeltagare 3, Projektledare

Intervjudeltagare 5 framhaller nedan att rollsdttning alltid ska utgd fran erfarenhet,
kompetens, personlighet och formaga att gestalta rollen. Hen papekar beslutet om att standigt
vélja den mest ldimpade personen for rollen utan att vara partisk i yttre attribut. Hens betoning
pa vilja den som “gdr sig bast framfor kameran”, framstar som anstringning att skapa en
neutral urvalsprocess. Ur ett konstruktionistiskt perspektiv dr detta dock problematiskt, da
séddana bedomningar ofta priglas av existerande normer kring utseende (Hall, 1997), precis

som Kidd (2016) menar att representation aldrig &r &siktsfri.
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“Och sd far alla som kan, som dr mellan dldersspannet, skicka in (ansokningar). Och sen
den som jag tycker gor sig bdst kommer jag vilja. Jag skiter i om man dr man, kvinna eller
hur man nu identifierar sig, eller om man sitter i rullstol eller vad det dn kan vara. Sd ldnge

den personen gor sig bdst framfor kameran, da kommer jag vilja den.’

- Intervjudeltagare 5, Art director

Dessutom lyfter intervjudeltagare 7 att representation formas av mer an vilka typer av
ménniskor som syns, och understryker miljo, rekvisita och kontext som betydelsebiarande
faktorer. Campbell et al. (2023, s. 607) papekar att reklamkampanjer som forsoker spegla
samhillet genom méngfald 4nd4 kan stereotypisera eller uppfattas som tokenistiska, dven nir
sjdlva rollbesittningen dr inkluderande. Det avgorande ér darfor hur mangfalden vil
portritteras, bade 1 val av personer och 1 deras kontext, vilket illustreras av intervjudeltagare

7:s beskrivning av hur miljo och styling formar uppfattningen av en karaktar:

“Stereotyper dr ocksa sd hdr: Ingen virdering i styling kopplat till personen, utan vi sdger
att nagon ska laga mat i ett femtiotalshus, dd dr det femtiotals klider. Ar det kanske ndgon
fran landet, dd dr det alltid en typ av klddstil och en typ av styling, och sen modellen passar
in i det oavsett tycker jag.”

- Intervjudeltagare 7, Art director

Skulle ddremot reklamen visa historiska eller dokumentéra sammanhang, blir det svarare att
kombinera samtida méingfald i reklamens milj6. Som intervjudeltagare 3 forklarar paverkar
graden av realism vilka val som &r mojliga, dir en mer historiskt forankrad beréttelse i storre

utstrackning kréver att gestaltningen foljer tidens forutséttningar.

“Desto mer dokumentdrt och historiskt det blir desto svdrare dr det att spegla samhdillet som
det ser ut idag. Man kan ju inte gd i Nike skor i en film om femtonhundratalet.”

- Intervjudeltagare 3, Projektledare

I vissa fall, som intervjudeltagare 2 forklarar, kan produktionsbolagen till och med vilja att
arbeta med animation eller illustration istéllet for mangfald av individer for att forminska att
identitetsmarkdrer uppfattas som barande av budskap. Metoden som intervjudeltagaren 2
framhaller kan darfor tolkas som en strategi for att forskjuta fokus fran identitet till innehall,

framst 1 sammanhang dir hudfarg eller kon inte 4r relevanta for kommunikationen. Likt det
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Campbell et al. (2023, s. 607) hdvdar om att en negativ effekt av mangfald i1 reklam kan vara
en distraktion for det huvudsakliga reklaminnehallet. Daremot &r det viktigt att notera att
dven om tillvigagingssittet med animation eller illustration kan eliminera fokus pa méngtfald,
kan frdnvaron av verkliga personer ocksa innebdra att vissa erfarenheter och perspektiv

osynliggors.

“Sen jobbar vi mycket med animation och illustrationer, da kan man jobba med karaktdrer
som inte har nagon hudfirg eller nagot kon, och da inkluderar man ingen och da exkluderar
man ingen. Sd pd sd sdtt dr ju animation och illustration ett vildigt bra sdtt att lite komma
ifran det, om det som man kommunicerar inte spelar nagon roll vilket kén, hudfdrg, vad det
nu kan vara, da kan lite mer generiska animationer och illustrerade karaktdrer kunna vara
ett vildigt bra verktyg att ta bort det fokuset helt.”

- Intervjudeltagare 2, CEO och projektledare

Samtliga intervjuer visar sammanfattningsvis att autentisk representation i reklam kréver mer
dn bara att visa olika individer, det handlar om medvetna val i rollsdttning, gestaltning och
kontext. Genom att prioritera erfarenhet, kompetens och férmaga hos individer och samtidigt
ta hansyn till miljo, rekvisita och narrativ, kan reklam skapa inkluderande framstéllningar
som upplevs genuina. Anvindning av animation eller illustration visar dessutom att det finns
strategier for att inkludera utan att fokus hamnar pé identiteter. Resonemangen pekar i stort
sett pa att representation dr en aktiv process dér varje val fran rollbesittning till sma detaljer

bidrar till hur mangfald kan uppfattas eller tolkas av publiken.

5.2.3 Representation & inkludering bortom synlighet

Utover vem som syns och hur de framstills framkommer det i intervjumaterialet en tredje
dimension av representation och inkludering: mottagarens faktiska mojlighet att forstd och ta
del av reklambudskapet. Ur ett representationsteoretiskt perspektiv (Hall, 1997) starkt av
Kidd (2016) kan det forstas som en fraga huruvida mening faktiskt kan produceras och
cirkuleras mellan avsindare och mottagare. For att en meningsskapande process ska fungera
kravs det att mottagaren vél har tillgang till de koder som anvinds. Nar kommunikationen
brister 1 tillgédnglighet riskerar ddrmed sjdlva representations processen att brytas eftersom
mottagaren inte ges mdjlighet att tolka budskapet. Denna synvinkel lyfts frimst av

intervjudeltagare 2 och 9 som hévdar att tillgdnglighetsanpassningar numera ir en sjélvklar
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del av produktionsprocessen. Syftet dr att fler personer, dven de med olika typer av hinder,
ska kunna ta del av kommunikationen. Intervjudeltagare 6 lyfter en liknande synpunkt och
betonar sprakets betydelse. Hen menar att budskap som enbart kommuniceras pa svenska

riskerar att exkludera delar av méalgruppen och dérfor blir flersprakiga versioner nddvandiga.

“Olika sprak till exempel. Vi jobbar jdttemycket med tillginglighet och jobbar till exempel
med undertexter, vi har gjort vissa som har varit till och med for horselskadade.”

- Intervjudeltagare 2, CEO och projektledare

“Det kan vara budskap pa svenska som kanske inte alla forstdr vad man tinker, men dd

behover vi ha pd minst engelska och kanske pd flera sprak sd att alla inkluderas.’

- Intervjudeltagare 6, Art director

“Ndir det kommer till budskap: man ska forstd det och det ska vara inkluderande. Aven i de

visuella losningarna dr det ju ocksd mycket inkludering. Ndr vi jobbar med fysiska medier

men ocksd digitalt, da finns det allt med tillgdnglighet, det finns dven krav pa det, liksom,
tillgéinglighet anpassat for de med nedsatt syn”™

- Intervjudeltagare 9, Copywriter

Resonemangen kan tolkas i ljuset av Kidd (2016) forklaring pa att representation ocksa ér
kopplad till makt. Att inte erbjuda spraklig eller funktionell tillgédnglighet innebér det 1
praktiken att vissa grupper exkluderas eftersom tillganglighet avgor vilka som faktiskt kan ta
del av och forsta budskapet, och om vissa grupper inte ges den mdjligheten exkluderas de
fran att tolka och forhalla sig till budskapet, trots att de i teorin kan vara representerade.
Intervjudeltagarnas resonemang gér dven i linje med Eisend et al. (2023, s. 53) som skiljer
mellan representation som synlighet och inkludering som faktisk delaktighet, dar olika
gruppers synpunkter inte enbart representeras visuellt utan ocksa ges utrymme for att ta del
av kommunikationen. Inkludering handlar dirav inte bara om att visa upp méangfald utan dven
om att sidkerstilla att kommunikationen fungerar for mottagare av olika sprékliga, kognitiva
och fysiska hinder. Aven intervjudeltagare som 8 och 9 understryker liknande resonemang att
representation av mangfald inte &r tillrdcklig 1 sig om kommunikationen inte ar begriplig for

s& minga som mojligt.
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“Du har en inkluderande representation, du behéver tinka: Alla ska forsta, vi behover tdnka
in hela malgruppen, hela kundgruppen, att alla ska kunna fatta detta och tycker det hdr dr

bra.

- Intervjudeltagare 8, Creative director

“Representation dr ju en del i det (virderingar), det jobbar vi mycket med och dven det dr ju
lite skillnad pa representation och inkludering, sa det jobbar vi ocksd med, skapa
kommunikation som mdnniskor forstar dr ju viktigt for inkludering, sa mdanga som mojligt ska
forsta det.”

- Intervjudeltagare 9, Copywriter

Detta expanderar forstaelsen av representation fran att enbart handla om synlighet till att &ven
inkludera tillgidnglighet och begriplighet for olika mottagare. Resultatet visar ddrmed att
inkludering inte uppnas genom att endast visa mangfald, utan genom att sdkerstdlla att

kommunikation faktiskt kan tolkas och forstas av olika grupper.

Sammanfattningsvis presenterar avsittet att autentisk representation och verklig inkludering
ocksa handlar om det finns ndgon mojlighet for mottagaren att ta till sig det budskap som
kommuniceras. I materialet framtrader tillganglighetsanpassningar sdsom flersprakighet,
undertexter och andra inkluderande 16sningar som avgorande for att representation ska tolkas
som meningsfulla och genuina. Nar kommunikationen inte dr begriplig for samtliga individer
1 samhéllet riskerar representationen att forminskas till symbolisk synlighet dn verklig

inkludering.
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5.3.1 Kommersiella mil & moraliska grinsdragningar

Genom intervjuerna blir helhetsbilden tydlig att reklamskapare ror sig 1 en konstant balans
mellan ekonomiska vinster och sina egna moraliska principer for att inte bidra med ndgot de
inte kan st for. Det framkommer att reklam maste fungera i praktiken: den ska kunna siljas,
nd samhillet och uppfylla kundens krav, samtidigt som den ska hélla sig inom de ramar som
producenterna sjélva uppfattar som rimliga och etiska i forhéllande till autenticitet och
representation. Balansen mellan ekonomi och etik forstirks av hur den svenska
reklammarknaden strukturellt 4r organiserad. Timke och Grow (2025, s. 363) beskriver att
branschen préglas av den svenska samhillsmodellen, kallad {for “the middle way”, dar
marknadsekonomi kombineras med socialt ansvar. For reklamskapare innebér det att de
mdste navigera mellan att uppnd kommersiell framgéng och samtidigt ta ansvar.
Balansgangen speglas tydligt i intervjupersonernas upplevelser av att vilja gora etiskt rétt,
men samtidigt behova forhélla sig till vad som ar ekonomiskt mojligt. Deltagarna 3, 4, 6 och
8 framhaller hur affarsmal ndstan framkommer som en prioritet, men att de inte tar pa sig
uppdrag som gér emot deras principer, &ven om det skulle kunna generera stor ekonomisk

vinst. Nedan foljer en rad exempel pa hur intervjudeltagarna forklarar det:

"Sa tackar vi nej till att jobba med bolag som jobbar med moral eller produkter som vi inte
vill sta for.”

- Intervjudeltagre 3, Projektledare

"Om man tycker att det hdr vill vi inte géra, sa gor vi inte det, oavsett om de nu tdnker betala

0SS.

- Intervjudeltagre 4, CEO & Creative Director

“Vi jobbar inte med politiska foretag, Nikotin foretag, vissa typer av skonhetsingrepp och
vapenindustrin valde vi ocksa bort”

- Intervjudeltagare 6, Art director

“Det kan vara vildigt mycket pengar de erbjuder for det dr inte alla som vill jobba med till
exempel online kasinon eller vape som Vi fick en stor frdgan for ndagra dr sedan i att lansera,
men Vi sa nej till det.”

- Intervjudeltagare 8, Creative director
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Ovanstdende kastar ljus pd en annan dimension i reklambyraernas beslutsprocess: dven om de
ar beroende av den ekonomiska vinsten ett uppdrag kan ge, finns det samtidigt konkreta
viardebaserade ramar som begransar vilka uppdrag som anses vara acceptabla. Att sdga nej till
potentiellt lonsamma uppdrag blir ddrmed ett sétt for deltagarna att bevara sin professionella
integritet snarare @n att enbart maximera ekonomiska resultat. Trots att arbete med vissa av
foretagen som ger uppdrag som ovanstdende intervjudeltagare anser problematiska ar enligt
lag acceptabela, viljer reklamproducenterna att avsta for att forhalla sig till sina moraliska
principer. Detta liknar den kontext Snyder (2011, s. 478) beskriver om hur reklamproducenter
bor arbeta proaktivt och ocksd méste folja industrins osynliga regler for att vara ansvarsfulla:
"And we have an obligation, as advertising practitioners, to know and follow government and
industry self-regulatory standards”. Pa detta vis blir deltagarnas viardegrundsstyrda beslut att
tacka nej till uppdrag som ej passar dem ett uttryck for just den typ av professionellt ansvar
och efterlevnad av branschens osynliga normer som Snyder (2011) framhéller som centralt

for etiskt reklamarbete.

Emellertid visar intervjumaterialet att trots att manga reklambyraer balanserar mellan att tjdna
pengar och halla fast vid sina véirderingar, finns det en dimension dir ekonomiska realiteter i
vissa fall begrdansar mdjligheten att agera helt i linje med moraliska och virdebaserade

principer. Som intervjudeltagare 1 och 2 forklarar:

"Jag tror inte att vi har sa mycket om man sdger moraliska krav pd vilken typ av uppdrag vi

’

tackar ja eller nej ’

"Tror faktiskt inte att ndgon sitter och har rad idag att tacka nej till uppdrag. Utan man tar

nog de uppdrag som man kan fa ganska mycket i branschen”

"Det var dnda viktigt att fa jobbet."

- Intervjudeltagare 1, Producent

“Man far ju tinka pa att vi dr ett foretag som drivs av ekonomiska anledningar, vi dr ju inte
en ideell forening, vart mal dr att tjdna pengar.”

- Intervjudeltagare 2, CEO & Creative Director
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Resonemangen visar att reklamskapare verkar i ett spanningsfélt dir ekonomi och etik
standigt méste balanseras. Trots en uttalad ambition att arbeta virdebaserat formas dessa
stillningstaganden av ekonomiska forutsdttningar som priaglar branschen, vilket innebér att
etik inte fungerar som fasta riktlinjer utan som nagot som kontinuerligt forhandlas i relation
till ekonomi och kundens dnskemal. Detta kan forstas i relation till Michalis (2022) som
framhaéller att beslutfattande inom kreativa industrier som en forhandlingsprocess mellan
olika aktorer. Ur det hdr perspektivet framtrider reklamskaparnas val inte som individuella,

utan som ett resultat av organisatoriska strukturer, ekonomiska ramar och maktrelationer.

5.3.2 Kunden har sista ordet

Intervjuerna visar att relationen mellan reklambyré och kund utgér en huvudsaklig aspekt av
hur etiska 6verviganden och representation av olika ménniskor i samhéllet omstts 1
praktiken, likt deltagare 3 resonemang. Enligt det konstruktionistiska perspektivet (1997) kan
det forstds som att produktionen av mening inte sker isolerat hos enbart kreatoren, utan
formas 1 ett samspel mellan flera aktorer. Eftersom representation, enligt Hall (1997), ar en
process dir mening konstrueras genom kulturella koder, innebér det att de aktdrer som vél har
inflytande 6ver produktionen ocksa har inflytande 6ver vilka betydelser som skapas. Kidd
(2016) resonemang om att skapande processen heller aldrig ar neutral, utan praglas av asikter
och partiskhet innebdr att bade reklambyrans och kundens perspektiv paverkar hur etik och

representation tar form i reklamen.

Intervjudeltagarna beskriver hur samarbeten med klienter som delar liknande etiska
varderingar kan skapa ett storre utrymme for reklamproducenter att fora fram etiska argument
och didrmed paverka overgripande kreativa val. Detta 6verensstimmer med Snyders (2011, s.
482) argument om att reklamskapares mojlighet att lyfta etiska fragor i relation till kunden ar
beroende av hur villig kunden ar att ta emot sddana invéndningar. Intervjudeltagare 7
beskriver hur byrén i sdidana sammanhang aktivt arbetar med att utmana klientens
forestillningar om mélgruppen och uppmuntra dem att vdga prova nya idéer. Pé liknande sétt
menar intervjudeltagare 6 att hen som kreatdr ibland forsoker “ldra kunden” och foresla
l16sningar som klienten sjélv inte har tdnkt pd. Dessa beskrivningar indikerar att kreatorer
bakom kulisserna inte ser sin roll som passiv, utan snarare som normativ och radgivande i

fragor som ror representation och etik.
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“Men om man tittar pa mdnniskor, den mdnskliga sidan, sa handlar det mycket om att
forsoka bryta normer och hitta sdtt att fa kunderna att
forstd vdrdet av att spegla en mdangfald och spegla hur samhdillet dr.’

’

“Vi forsoker lyfta fragorna sa ofta vi kan, men utan att tvinga ndagon och jag upplever att det
arbetssdttet fungerar bdttre dn att sdga sa hdr ska det vara. Da kan vi fa kunderna att sjilva
kédnna att de har tagit smarta beslut, som vi kanske har hjdilpt dem med att ta.”

- Intervjudeltagare 3, Projektledare

“Kunden har ibland vad de vill ha och ddir far man utmana dem. Det kan vara sa att de tror
att sin malgrupp dr en viss person, men man ser kanske pa datan eller om man vill triffa en
ny mdlgrupp, hitta nya kunder, da far man pusha dem att vdaga géra nagot annorlunda”™

- Intervjudeltagare 7, Art director

“Ibland kan det vara sd att kunden inte har den bilden, dd far man ndstan lira kunden, eller
foresla ndgonting som de sjdlva inte tinkt pd.”

- Intervjudeltagare 6, Art director

Detta star i kontrast till Drumwright och Murphys (2013, s. 13-14) forklaring av den sa
kallade “moral muteness”, dir reklamproducenter avstér fran att diskutera etiska fragor for
langt pa grund av rédsla for att skada kundrelationer, ett beteende som kopplas till “the client
is always right-syndrome". Intervjudeltagarnas uttalanden demonstrerar att de till en viss del

motstér denna stumhet genom att aktivt forsoka paverka kunden.

Samtidigt indikrerar intervjudeltagare 4 att paverkan ofta leder till kompromisser snarare dn
till fullstindig forandring, vilket tyder pa att maktforhéllandet mellan kund och producent
kvarstér. Ur ett maktperspektiv, som Kidd (2016) beskriver det, innebér det att &ven om
kreatorer forsoker delta i meningsskapandet dr det i slutdindan kunden som har storst
inflytande 6ver vilka betydelser som realiseras i den fardiga reklamen. Makt handlar hér inte
bara om beslut i praktiken utan om kontroll 6ver vilka representationer som faktiskt nar
publiken. Sarskillt tydligt blir det 1 intervjudeltagarnas beskrivningar av kundens slutgiltiga

beslutanderitt:

"Jag forsoker paverka dem. Ibland gdr ju inte det...det blir kompromisser. Men da har vi i
alla fall forsokt.”
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“Ibland blir det en klatsch antingen mellan kunden och produktionsbolaget”
“Men det dr inte alltid att de (kunderna) lyssnar pd det for att man har bestdmt redan.”

- Intervjudeltagare 4, CEO & Creative Director

Trots att flera intervjudeltagare forsoker vigleda kunden menar intervjudeltagare 2, 3, 5 och 9

att det 4nda 1 slutdndan alltid ar kunden som har det sista ordet om reklamens utformande.

“Vi rdttar oss i mangt och mycket efter vara kunder som dr bestdllare.. och sen ibland sa
kanske man jobbar med kunder som har en annan syn dn en sjdilv pa till exempel inkludering
och liknande. Det kan ju vara en utmaning, for pd ndagot sdtt sa dr det ju de som bestdller och
betalar och vi far ju komma med vara dsikter etcetera, men i slutindan sa dr det dnda de som

pd nagot sdtt bestammer”

- Intervjudeltagare 2, CEO och projektledare

“Vi rekommenderar att vi gor det pd det hdr sdttet...men det dr ju kunden som har sista
ordet saklart.”

- Intervjudeltagre 3, Projektledare

“Men i slutdndan sd dr det alltid kunden som viljer”

- Intervjudeltagare 5, Art director

“Man maste alltid tinka pda kunden.”

- Intervjudeltagare 7, Art director

Intervjudeltagare 10 forstarker ytterligare bilden av kundens maktposition genom att beskriva
den ekonomiska vinst som kunden vil kan ge reklambolagen. Ekonomi sétter ddrav ramarna
for det handlingsutrymme som reklamskapare har, dér kundens roll som finansidr begrinsar

mdjligheten att driva igen etiska eller representativa forandringar fullt ut:

“Vi lever pd vara kunders pengar och vill ju ha fler kunder som kommer hit och dr néjda sa
vi kan inte vara for krangliga och sdtta oss emot allting heller for da kommer de inte vilja
vara kvar hos oss”

- Intervjudeltagare 10, Art director
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Genom Banet-Weiser (2012) kan det dven fOrstas 1 relation till autenticitet. I reklam ar det
som uppfattas “dkta” ofta ndgot som medvetet skapas, snarare 4n ndgot som uppstar av sig
sjdlv. Eftersom kunden har stort inflytande innebir det att &ven kédnslan av vad som &r genuint
paverkas av kommersiella intressen eftersom autenticiteten i reklam formas av kommersiella

intressen och kundens onskemal, snarare dn enbart kreatorens intentioner.

Sammanfattningsvis visar resultaten att reklamproducenternas handlingsutrymme ar
strukturellt begrinsat, dar kundens ekonomiska och beslutsméssiga makt i praktiken sitter
ramar for vad som ar mojligt att genomfora. Ur Halls (1997) konstruktionistiska perspektiv
innebér det att reklamens mening inte enbart speglar producenternas virderingar, utan
konstrueras 1 ett samspel ddr kunden har en avgoérande roll. Representation framtrader darmed
som ett resultat av forhandling dér vissa perspektiv mojliggérs medan andra begransas. Om
kunden déremot dr 6ppen for diskussion och reklamskaparen ges utrymme att uttrycka sina
asikter formas en plats for gemensam forhandling om vilka varden, betydelser och

representationer som ska byggas in 1 reklamen.

Auvsnittet belyser dirmed hur reklamskaparna antingen ges mojlighet eller ej att arbeta etiskt
for att uppna sitt moraliska ansvar. Aven om kreatdrerna ofta forsdker inta en radgivande och
normativ roll finns begransning till hur de kan uttrycka sig pa grund av kundens ekonomiska
makt. Innehéllet i reklamen, allt fran hur autentisk och representativ den ska vara, framstar
didrmed som ett resultat av etiska ambitioner och moraliska ansvar som maste balanseras mot

kommersiella realiteter.
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6. Diskussion & begransning

Diskussionskapitlet syftar till att fordjupa forstaelsen av studiens empiriska resultat och syfte
genom att satta dem i relation till tidigare forskning om autenticitet och representation.
Baserat pa reklamproducenternas resonemang diskuteras hur studiens &mnen tolkas, tillimpas
och forhandlas i den kreativa processen bakom reklamskapandet 1 forhallande till

kommersiella mal.

6.1 Autenticitet som en forhandlingsprocess

Reklamproducenternas svar har visat att autenticitet inte forstds som en fast egenskap 1
reklamen, utan snarare som nigot kontextberoende som skapas i sjélva produktionsprocessen
genom olika val, strategier och relationer till malgruppen reklamen riktar sig till.

I férankring med Walter et al. (2024) mottagarfokuserade studie som menar att publiken
tenderar att kritisera odkta engagemang, kan anvandningen av autentiska forhandlingar hos
reklamproducenterna leda till en 6kad trovirdighet hos mottagaren. Tillampningen av Al &r
ett praktiskt exempel pd hur autenticitet &r starkt forknippat med reklamproducenternas
metodval. En intervjudeltagare lyfte att om tekniken skall tillimpas, bor den vara
sanningsenlig med vad som portréitteras, annars blir det inte trovardigt gentemot publiken. I
forankring med Campbell et al. (2023) som till en viss del belyser hur anvindningen av Al
kan gora det svarare att veta om reklamen ar genuin eller manipulerad, framkommer det en

ambivalens kring tekniken.

Al framstar som bade en mojlighet och ett hot mot trovérdighet. Analysen visar att
reklamskapare inte undviker Al, men anpassar dess anvdndning efter mottagarens
forvantningar for att undvika att uppfattas som odkta. Om metoderna inte stimmer dverens
med malgruppens vérderingar riskerar reklamen att uppfattas som odkta och opportuniska,
precis som Tressoldi et al. (2023) pastér kan leda till ett forlorat fortroende och stéd av
publiken. Samtidigt, trots en tydlig stravan efter trovirdighet, framtréder ett spanningsfalt dir
reklamen tenderar att reproducera stereotypa normer. Anledningen till att
reklamproducenterna tenderar att tervidnda till stereotypa losningar kommer fran det
dilemma Eisend et al. (2023) menar att byrder befinner sig 1, dir skribenterna likt Campbell et
al. (2023), pastér att problemet med hur reklam ska konstrueras kommer frdn publiken.

Publiken dr ndmligen oense med hur de vill att samhéillet ska portritteras, vissa uppskattar en
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tydligt autentisk reklam med god inkludering av samhéillets mangfald, medan andra reagerar
negativt pa den typen av reklam. Det innebér att reklamproducenter i praktiken arbetar mot
ett mal som kan vara omgjligt att uppna. Strdvan efter att undvika kritik framstar nimligen
som nagot som &r svart att helt uppné eftersom olika publikgrupper tolkar autenticitet pa olika
sétt. Arbetet handlar darfor mindre om att vara helt “ratt” och mer om att minska risken for
negativa reaktioner genom att forsoka anpassa sig till just vad sin egen mélgrupp vill ha.
Aven Timke och Grows studie (2025) lyfter dilemmat pa liknande sitt, déir de forklarar att
svenska reklamproducenter oftast stir infor tre utmaningar med att framstélla samhéllet som
det ar. Studien menar att producenterna behover forhalla sig till Sverige som méangfaldigt
samhille och forvaring av den svenska normen men samtidigt vinna pé reklamen. Det hela
utgor ett krivande forhdllningssatt for kreatorerna eftersom bristen pd samstimmighet i
samhdllet kring hur reklamen bor utformas forsvarar mojligheten for reklamproducenterna att
producera reklam som gor alla ngjda. Mgjligheten for reklamproducenterna att forebygga
kritik frdn mottagare blir ddrmed ytterst komplex, d&ven ndr producenter stravar efter att arbeta
autentiskt kvarstar oenigheten bland publiken, vilket gor att kritik riskerar att uppsta oavsett

vilka val som &n gors.

6.2 Representation & inkludering for verklig mangfald

Vad giller representation av mangfald framkommer det i analysen som ett nira forankrat i
autenticitet. Reklamkreatdrerna 1 studien forstar representation som en sjilvklar och
nodviandig komponent i reklamproduktionen, dir de arbetar med exempelvis rittvisa
rollséttningsprocesser, rekrytering och andra visuella uttryck som fungerar som bérare av
vérden, for att spegla samhéllet som det ser ut. Att representation ses som nddvéandig beror
pa, precis som Campbell et al. (2023) studie visar, att forfragan om méangfaldsrepresentation i
reklam okat under de senaste decennierna. Om inte méngfald representeras pa det sétt som

efterfragas kan risken for kritik oka.

Samtidigt kan betoningen pa representation som “nddvandig” ifrdgaséttas. Om representation
framst drivs av en vilja att undvika kritik, snarare &n av ett genuint engagemang, riskerar den
att bli instrumentell. Det kan bidra till den typ av tokenism som reklamskaparna forsoker
undvika. Darfor handlar inte representation enbart om vem som syns i reklamerna, utan, som
Torngren och Ulvers (2020) visar, om Aur mangfalden framstélls. Intervjudeltagarna menar

att representation bor ske pa ett sitt som inte Gvergar i1 tokenism, dar mangfald syns bara for
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att synas eftersom det kan upplevas som paklistrat. Analysen visar, llikt Snyder (2016), att
intern méingfald och inkludering &r viktig. Den visar ocksé att representation paverkas av
personliga och organisatoriska vérderingar, erfarenheter och tillgdngligheten, vilket ligger till

grunden for hur det mingfaldiga samhillet externt i reklamen framstills.

Representation har ocksa visat sig borja med en intern och personlig vilja att arbeta med
méngfald. Det korresponderar med Roth-Cohen och Gvilis (2025), som menar att det krivs
overensstimmelse mellan byréns interna engagemang och de anstélldas véirderingar for att
skapa en god mangfaldsrepresentation i reklam. Analysen visar att representativ reklam
bygger pd kongruens mellan organisatoriska principer och kreatdrernas virderingar, vilket
dven Snyders (2016) visar pa. Skribenten péstar att mangfaldsrepresentation maste baseras pa
personliga moraliska véirderingar hos skaparna eftersom byraerna har ett etiskt ansvar for hur
manniskor portritteras. Om det saknas kongruens mellan organisation och anstéillda, eller
internt méingfald, begransas vilka perspektiv som pdverkar innehéllet. Da riskerar reklamen
att reproducera maktstruktur, &ven med inkluderande ambitioner eftersom variation och
forstaelse saknas. Vissa kreatorer pastar i analysen att de aktivt arbetar med att rekrytera
personer med annan bakgrund pa grund av att just géra medvetna kreativa val, medan andra

forldgger ansvaret utanfor den egna organisationen.

Utover individuella och organisatoriska principer samt erfarenheter bakom reklamskapandet
visar dessutom analysen hur intervjudeltagarnas syn pa tillgdnglighet ocksa anses vara

en viktig del av det representativa och inkluderande arbetet. Studiens intervjudeltagare menar
ndmligen att méngfald i bild forlorar sin betydelse om kommunikationen inte dr sprékligt och
funktionellt anpassad till samhéllets alla individer. Resonemanget forstirks av Eisend et al.
(2023), som 1 sin studie skiljer mellan mangfald som synlighet och inkludering som
delaktighet. Analysen i foreliggande studie visar just att en fullstindig representation av
sambhillet och dess variation av manniskor kriaver en kombination av fenomenen, dir
individer bade ges mojlighet att synas i reklamen och att kénna sig inkluderade genom en
forstaelse av reklambudskapet. Analysens fynd indikerar ddrmed att reklamproducenter hogt
vérdesatter tillgdnglighetsanpassningar, sdsom flersprakighet samt undertexter, och menar att
representation riskerar att bli meningslos om den malgrupp reklamen riktar sig till inte kan ta
del av budskapet. Det dr dirmed avgdrande for byrderna att arbeta bade representativt och
inkluderande, internt sdvél som externt, for att kunna producera méngfaldig reklam som inte

uppfattas som ytlig av publiken.
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6.3 Forhandlat handlingsutrymme i reklamskapandet

Analysen visar att reklamproducenter stindigt forhandlingar mellan etiska ambitioner, sdsom
att skapa autentisk reklam och representera mangfald med kommersiella begrdnsningar
kopplade till kundrelationer. Fragorna om autenticitet och representation dr darfor inte alltid
linjéra utan grundas i samspel med kundens dnskemél. Samtidigt framgar det att kunder,
genom sitt varumirkes dgande och ekonomiska makt, styr uppdragen, &ven om producenter
ofta viljer samarbeta utifran delade varderingar. Det tyder pa ett etiskt ansvar gentemot
konsumenter och samhélle som dven lyfts i ett argument av Snyder (2011), dir skribenten
foresprdkar om reklamproducenternas ansvar gentemot samhaéllet. Detta, tillsammans med att
kreatorerna uppger att de vid behov ger etiska invindningar till de kunder de vil tackar ja till,
motbevisar det Drumwright och Murphys (2004) tes sdger om att reklamproducenter ofta
lider av en moralisk stumhet gentemot sina uppdragsgivare. Analysen visar dock att
reklamproducenterna, trots att de inte uppvisar nagon form av moralisk stumhet och ibland
aktivt forsoker paverka kundens perspektiv genom att bidra med nytdnkande forslag praglade
av autentiskt och representativt innehall, andd begrénsas 1 sitt handlingsutrymme. I praktiken
forstas det som att producenterna dirmed maste kompromissa med kundens dnskemal,
eftersom de &r starkt beroende av kunden och den ekonomiska gynnsamhet som uppdraget
medfor. Aven om producenterna uttrycker etiska ambitioner, tycks de i praktiken vara
villkorade av ekonomiska forutsittningar vilket gor att intervjudeltagarnas beskrivningar av
sitt arbete som vérderingsdrivet kan ifragasittas. Begransningen av reklamskaparnas etiska
och kreativa handlingsutrymme kan déarfor tolkas i relation till en branschlogik dér
ekonomiska intressen ofta viger tyngre én etiska overvidganden. Det dr dirav inte upp till
reklamproducenterna bakom varumérkets reklam att 1 slutindan avgora de etiska ramarna.
Snarare dr det kundens varderingar, riskbedomningar och 6nskemaél kring hur reklamen ska
utformas som blir avgdrande for att reklamen inte ska hamna 1 bldsvéder, eftersom det dr dem
som har sista ordet och pengarna. I relation till Timke och Grow (2025) visar studiens resultat
att de intervjuade reklamskaparna beskriver en praktik som framstis som
viarderingsmedveten, men samtidigt starkt paverkad av ekonomiska kompromisser.

Det forstds som ett slags bevis pd att etiska ambitioner inom frdgor om representation och
autenticitet inte saknas, utan snarare maste forhandlas fram 1 relation till kunden.
Reklamskaparnas roll kan dérfor ses som dubbel: de framstéller sig sjdlva som etiskt

medvetna aktorer, men reproducerar ett system dir kommersiella intressen sitter grinserna
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for vad som dr mojligt. Det véacker frdgan om verklig fordndring kan ske inom ramen for ett

system som 1 grunden dr vinstdrivet.

6.4 Begriansningar i arbetet

Studien ger insikter om hur svenska reklamproducenter resonerar kring autenticitet,
representation och kommersiella mal, men resultaten bor tolkas med viss forsiktighet. En
viktig begransning dr intervjusituationen, da frdgor om representation och autenticitet &r 1
dagens samhille normativt laddade och kan leda till att deltagarna framstéller sitt arbete mer
positivt dn i praktiken. Trots neutrala fragor och anonymisering kan denna risk inte helt
uteslutas. Vidare utgdr urvalet en begrinsning av studien. Aven om tio intervjuer
genomfordes med reklamkreatdrer fran sex olika byréer, arbetar fem av deltagarna pa samma
byré. Det kan ha péverkat materialet, d& gemensamma virderingar, organisationsstruktur och
arbetsprocesser kan ha lett till liknande resonemang och dédrmed minskat variationen i
empirin. Mot den bakgrunden dr det viktigt att forsta studiens resultat som en fordjupning av
individuella synpunkter snarare 4n som representativa for hela byran och den hela svenska
reklambranschen. Slutligen ar resultaten fran studien bundna till en viss kontext och tid dar
dmnen som autenticitet och representation dr aktuella bdde i1 samhaéllet och reklambranschen.
Det innebir att fynden speglar samtida diskurser och normer, som kan foéréndras 6ver tid. Mot

denna bakgrund bor slutsatserna inte beaktas som universella.
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7. Slutsats & vidare forskning

Studien avrundas i detta avsnitt dir en sammanfattning och syntetisering av studiens frimsta
resultat sitts i relation till syftet och fragestéllningarna. Slutsatsen tar sin form i hur svenska
reklamproducenter arbetar med autenticitet och representation i praktiken och hur dessa
frégor forhandlas 1 forhallande till kommersiella mal. Kapitlet &mnar att ssmmanfatta
studiens huvudsakliga fynd och de viktigaste insikterna om reklamkreatorers

handlingsutrymme och ansvar.

7.1 Slutsats

Den forsta forskningsfragan, “hur konstruerar och representerar svenska reklamproducenter
autenticitet i reklam?”, besvaras genom att analysen visar att svenska reklamproducenter inte
betraktar autenticitet som en fast egenskap i reklamen, utan som nagot som formas i en
kontextberoende och férhandlad process. Fenomenet forstas som néra kopplat till metodval
och en lyhordhet infor mélgruppen reklamen riktar sig till. Reklamkreatérerna gor medvetna
avvigningar for att forsoka sdkerstélla att reklamens uttryck upplevs som sanningsenligt och
trovardigt, snarare dn opportunistiskt. Samtidigt visar resultatet att denna striavan efter
autenticitet inte garanterar att motséittande asikt kan undvikas helt av mottagarna, da

publikens uppfattningar om vad som ar dkta dr splittrade och ibland till och med motstridiga.

Den andra forskningsfragan, “hur férhandlas representation och inkludering i svenska
reklamaktorers kreativa arbete?”, besvaras genom analysens fokus pa bade interna och
externa processer. Representation framstar som en sjdlvklar och nédvandig del av det kreativa
arbetet, men inget som reduceras till enbart synlighet 1 bild. I stillet visar resultatet vikten av
hur ménniskor portrétteras, samt risken for tokenism om méngfald endast anvénds som ett
ytligt framstillande. Verklig meningsfull representation forutsétter en kongruens mellan
byréans varderingar och de yrkesverksammas personliga principer. En forankring mellan
naturlig representation av mangfald, inkludering och tillgdnglighet internt ses i hog grad som

avgorande for att en extern representation ska kunna upplevas som genuin av publiken.

Den tredje och sista fragestéllningen, “hur balanserar svenska reklamproducenter spdnningen
mellan kommersiella mal och etiska fragor i sitt arbete?” besvaras genom att analysen visar
att reklamproducenterna verkar i en sténdig férhandling mellan etiska ambitioner och

kundens ekonomiska och beslutsmissiga makt. Aven om producenterna ofta viljer uppdrag
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utifrdn delade varderingar med uppdragsgivaren och ibland framfor tips och rad, begrénsas
deras handlingsutrymme av kundens slutgiltiga beslutanderitt. Autenticitet och representation
framstar dirmed inte som franvarande ambitioner hos dem som skapar reklamen, utan som ett

ideal som maéste kompromissas och anpassas inom ramen f6r kommersiella forhandlingar.

Sammanfattningsvis visar studien att svenska reklamproducenter aktivt arbetar med
autenticitet och representation i stora delar av sitt kreativa arbete. Samtidigt tydliggor
resultaten att mojligheten for reklamproducenterna att forebygga kritik &r begrdansad eftersom
de &r beroende av kundens uppdrag. Det &r alltsa snarare en frdga om vad kunden 6nskar att
innehallet skall bestd av, som kan forebygga att kritik uppstar. Studiens bidrag ligger ddrmed i
att visa att problematiken inte primért handlar om brist pé etisk medvetenhet hos
reklamskapare, utan en forhandling dédr bade representation och autenticitet forhandlas mellan
kundens pengar, reklamproducenternas stridvan att agera etiskt och vad som efterfragas av

marknaden.

7.2 Forslag till vidare forskning

Utifrén studiens resultat finns det flera omrdden som bor utforskas vidare. For det forsta vore
det optimalt att undersdka mottagarens perspektiv for att jaimfora hur konsumenter tolkar
reklamens autenticitet och representation i relation till producenternas intentioner. En sadan
studie hade kunnat fordjupa forstaelsen av kodnings och avkodnings processen och
synliggora eventuella glapp mellan hur reklamen skapas och uppfattas. For det andra finns
behov av forskning om hur intern mangfald pd byraer paverkar de kreativa besluten 1
praktiken, dé detta i vart material framstir som en viktig men underbelyst faktor. Slutligen
skulle framtida studier kunna fokusera pa hur teknologisk utveckling, sarskilt generativ Al,

forandrar mojligheterna och riskerna kring representation och autenticitet 1 reklam.
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9. Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide

1. Skulle du kunna beriétta lite om din roll pd byrén och vilken typ av kampanjer ni/du framst
arbetar med?

2. Vilka vérderingar tycker du préiglar ert kreativa arbete och vad forsoker ni alltid std
for/formedla 1 det ni gor?

3. Pa vilket sitt forsoker ni lata byrans virderingar synas i det ni gor - bade internt och i
arbetet med kunder? t.ex i val av uppdrag, budskap eller séttet ni samarbetar med kunderna
pa? (arbete & beslutsfattning tsm med kund)

Representation i det kreativa arbetet

4. Nar ni tar fram idéer eller koncept, hur brukar ni resonera kring vem eller vad som ska
representeras i reklam? (Vid arbete av kampanjer till kund, hur resonerar ni da med
representation?)

5. Hur upplever du att publikens (mottagarna) eller kundens forvéntningar paverkar hur ni
arbetar med representation?

6. Vilka utmaningar finns det i att skapa kampanjer som &r inkluderande utan att det kénns
tillgjort, riskerar att bli stereotypt eller exkluderande?

2. Autenticitet och trovérdighet

7. “Akthet” i reklam kopplas ofta till att kommunikationen kiinns #rlig, genuin och stimmer
overens med foretagets virderingar. Hur arbetar du for att uppna det 1 ditt kreativa arbete?

8. Vad tror du gor att publiken upplever reklam som genuin eller trovérdig och hur
sakerstdller ni att den mottas positivt?

Socialt ansvar och kommersiella mél
9. Vad innebir det for dig att bolaget bar pa ett socialt ansvar?

10. Har du mérkt ndgon fordndring i hur branschen ser pé socialt ansvar, till exempel 1 vilka
uppdrag man tar, vilka budskap man kommunicerar eller hur man arbetar med malgruppen?

11. Har ni 1 ert arbete stott pa situationer dir ni behdvt balansera mellan affarsmél och
varderingar? Om ja, hur har ni resonerat da?
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Avslutande fragor

12. Ar det ndgot du kiinner att du vill tilligga eller fortydliga?

Bilaga 2 - Samtyckesblankett

SAMTYCKESBLANKETT W

JONKOPING UNIVERSITY
School of Education and

Intervjudeltagare C uppsats

GDPR-BLANKETT FOR SAMTYCKE KRAVS ENLIGT EU:S ALLMANNA DATASKYDDSFORORDNING 2016/679

INFORMATIONSBLAD FOR
DELTAGARE 1 C-UPPSATS STUDIE

Du dr inbjuden att delta i en intervju som en del av var kandidatuppsats vid Jonkoping
University. Innan du bestammer dig ar det viktigt att du forstar syfiet med studien och hur dina

uppgifter kommer att behandlas.

Viundersoker hur svenska reklambyraer resonerar kring etiska fragor om autenticitet,
representation och socialt ansvar i det kreativa arbetet, hur dessa balanseras mot

kommersiella mdl samt hur det paverkar reklamens utformning.

Ditt deltagande dr frivilligt, och du kan nar som helst avbryta ditt deltagande utan att ange

orsak. Allinformation behandlas konfidentiellt och anonymiseras - du kommer inte att kunna

identifieras i den fardiga uppsatsen.

DINA RATTIGHETER ENLIGT GDPR

* Dukan begdara rdttelse, radering eller begransning

av dina uppgitier.

Du har rdtt till dataportabilitet och att invanda mot

behandling.

Du kan kontakta dataprotection@ju.se om du har

fragor om hanteringen av dina personuppgifier.
SAMTYCKESTILLSTAND FOR STHDIEN
o Jag samtycker till att studieférfattarna behandlar mina personuppgifter enligt

dataskyddslagstifiningen, samt att intervjun spelas in och anvdnds som underlag till

studien. Inspelningen raderas efter studiens slut.

o Jag samtycker till att frivilligt delta som anonym intervjuperson och ar medveten om

attjag kan avsta fran att svara eller avbryta nar som helst.

o Min underskrift visar att jag samtycker till ovanstaende information och deltar i C-
uppsatsstudien. KONTAKT

STUDI ER:
DENISE GEORGE , GEDE22QV@STUDENTJU.SE /070-453 28 25

Namn och underskrift:

Ort och datum: FATUMA AHMED, AHFAZ3AI@STUDENT.JU.SE / 073-993 0 24

Kontaktuppgifter: KURSKOORDINATOR:
KARIN MOBERG WENNSTROM, KARINAVENNSTROM @JU.SE
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Bilaga 3 - Lista pa alla reklambyraer som kontaktades

Seo design

Klara féardiga Film
Mbrace AB
Explainer

Akestam Holst

BIM Media

AHA produktion
Bergqvist produktion
Blonde INC

Stark

Bravissimo

Bluebird film

DBY

BSMART

Gadel8

SAGA

Jerkrby

Fandango

Ny Studio

Forsman & Bodenfors
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Bilaga 4 - Informationsbrev
Hej,

Vi heter Denise George och Fatuma Ahmed och studerar for tillféllet pd Jonkoping
University, i programmet Media och kommunikation. Vi skriver just nu vart
examensarbete som handlar om hur svenska reklambyraer resonerar kring

representation, autenticitet och socialt ansvar 1 sitt arbete.

Syftet med vér studie ér att undersoka hur reklamskapare uppfattar och hanterar de
krav som ett nytinkande samhalle, sarskilt publikgruppen Gen Z, stiller pa reklam. Vi
ar intresserade av hur kommersiella mal balanseras mot etiska forvantningar pa er som

byra, samt hur dessa 6verviganden pdverkar den kreativa processen.

For att fa en djupare forstéelse vill vi girna genomfora en intervju pa cirka 20-30
minuter med nagon pa er byra som arbetar med konceptutveckling inom reklam eller
generellt kreativ produktion. Intervjun kan ske digitalt eller pa plats, beroende pd vad

som passar er bést.

Vi vill tilldgga att ni som vill intervjuas kommer vara anonyma i var studie och att ni
kan avsté fran att svara pa fragor om ni vill/behdver. Enligt GDPR kommer ni dven att

fa skriva pa en samtyckesblankett online.

Vi tror att era insikter skulle bidra med vérdefulla perspektiv till vér studie och till en

bredare diskussion om ansvar och autenticitet 1 svensk reklam.

Tack for att ni tar er tid att ldsa detta! Vi hoppas att ni har mgjlighet att delta.
Ni far girna aterkomma om ni har nagra fragor eller om ni vill boka en tid som passar

Cr.

Vinliga hélsningar, Denise George & Fatuma Ahmed, Jonkopings Universitet
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Bilaga 5 - Transkriberingar & tematisk analys

Insamlade transkriberingar av intervjumaterial
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