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Abstract

The focus of this dissertation lies in the complicated power struggle between supplier and client in
knowledge work; the orchestration of the collaboration’s interaction process in a socially and politically
relevant way; and the construction, management and maintenance of various images of collaboration -
“the asymmetrical”, where one of the parties dominates, and “the symmetrical”, where both parties are
on equal footing. The dissertation shows when, where, how and why the orchestration of the interaction
process works.

In order to answer the research questions, the development of advertising campaigns is examined,
creating an example of contemporary work and knowledge work. More particularly, one of Sweden’s
larger advertising agencies (Reklambyran) is examined, when they produce advertising together with
three of their clients (Dagligvaran, Kapitalvaran and Kladforetaget). The various types of data material
consist of forty-one (41) interviews (or talk about), eighty-six (86) meeting observations (or talk in) and
twenty-five (25) shadowings (or practice). The data collection was conducted over a time period of 70
weeks.

The dissertation considers knowledge work in general and advertising production in particular as a
balancing act between distance and proximity. One creates advertising, but also - or perhaps mainly?
- one manages the relationship with both the co-workers and the counterpart in terms of distance
and proximity; with the co-workers in terms of individual-collective and with the counterpart in
terms of asymmetrical-symmetrical. The examined work is, as implied in the title of the dissertation, a
collaboration between “individualists”, in other words people who maintain an arm’s length between
themselves and both their co-workers and their counterpart, at least in theory/talk. A theory/talk that
is hard to maintain in practice.

“The individual” in relation to the co-workers and “the asymmetrical” in relation to the counterpart, in
other words the distance, is created for legitimacy reasons, whilst “the collective” in relation to the co-
workers and “the symmetrical” in relation to the counterpart, in other words the proximity, is created
for efficiency reasons. The advertising, in turn, is created in the stress field between these two forces.
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Till min dotter Lydia.
Till minne av Walter Séderlund.






Forord

Att skriva ett forord &r ett riskabelt foretag. Denna sida dr en av de fd som
faktiskt ldses av relativt manga. Ivrigt soker man efter sitt eget namn — &r jag
avtackad? Annu viktigare #r kanske hur tacket formulerats. Medveten om att
jag med sdkerhet kommer att glomma att tacka flera vélfortjanta personer
hoppas jag att jag ndgon géng kanske &dnda kan bli forlaten, nar avhandlingen
for lange sedan fallit i glomska. (Berglund 2002: Forord)

Medawar (1964) fragar sig om en vetenskaplig rapport &r ett "bedrégeri”, i
betydelsen att ldsaren vilseleds till att tro att forskningen genomfordes pa det
sitt som beskrivs, och att rapporten skrevs pé det sekventiella och rationella
sdtt som presenteras. Den logiska slutledningen av detta dr att forordet ar det
storsta bedrdgeriet — i och med att det i regel skrivs sist, men presenteras
forst. Vidare ér forordet det storsta sjdlvbedrageriet. Nostalgiska tarar grum-
lar synen nér forfattaren/forskaren sitter diar med cigarillen och scarfen, och
blickar tillbaka. Hur javligt det dn var nér processen pagick, ryms enbart
mysiga minnen pé atertraffen ("lumparreflexen” i folkmun).

Det é&r flera personer som har gjort avhandlingen mojlig. ”Att skapa en
avhandling &r ingenting som sker i ensamhet, 4ven om det kan kénnas sé
ibland”, som Koping (2003: 7) uttrycker saken. En sann samproduktion, for
att lana ett av avhandlingens nyckelord.

Tack till de generdsa, i begreppets samtliga betydelser, handledarna Jan
Lowstedt och Andreas Werr; EKI:arna vid Mélardalens hogskola; PMO:arna
vid Handelshogskolan i Stockholm, inte minst Jesper Blomberg; EPP:arna
vid Sodertdrns hogskola; och reklamforskarna Caroline Dahlberg, Michael
Funke, Raoul Galli, Nikolas Glover och Johan Wejryd. Ett speciellt tack till
min medbrottsling Love Borjeson; som du sjélv har uttryckt saken: ”Tva &r
bittre dn en.” Jag dr evigt tacksam — utan er hade inte avhandlingen varit
teoretiskt och analytiskt mojlig!

Tack till informanterna p& Dagligvaran, Kapitalvaran, Kladforetaget och
Reklambyran, och dvriga projektrelaterade aktorer — medie- respektive PR-
byréer, produktionsbolag, fotografer, scenografer, stylister och sé& vidare. Ett
speciellt tack till min dorrdppnare Kalle. ”Skuggan” dr evigt tacksam — utan
er hade inte avhandlingen varit empiriskt mojlig!

Tack till familjen — Reet, Vello, Katrin och Ralf. Ett speciellt tack till min
egen lilla doktorand Lydia. Jag dlskar er — utan er hade inte ndgonting varit
mojligt!



And thank you for the translation, Sarah Snavely.

Medveten om att jag — i likhet med citatet som inleder férordet — med sé-
kerhet har glomt att tacka flera vélfortjanta personer, hoppas jag att jag na-
gon géng kanske &dnda kan bli forlaten.

Tack/forlat!

Stockholm i januari 2014

Peter Vaigur



Sammanfattning

Béde “kunskap” och ”samarbete” har kommit att bli bade den samtida orga-
nisationens och organisationsforskningens slagord. Kunskapsarbete kénne-
tecknas av ett nira samarbete mellan leverantér och kund, dér parterna till-
sammans definierar problemet, viljer 16sningen, genomf{or den, omdefinierar
problemet och sé vidare. Samarbete dr inte enbart vanligt, utan dven proble-
matiskt — pé grund av inte minst méngtydighet. Samarbetet mellan leverantdr
och kund kdnnetecknas av en hog grad av mangtydighet nér det kommer till
bade erbjudande, arbete och resultat; bade input, process och output. Samar-
bete dr problematiskt — pd grund av framfor allt méngtydighet, men &ven
olika intressen. For det forsta har leverantoren och kunden olika intressen.
For det andra har organisationen och individen olika intressen.

Om problemet med samarbetet mellan leverantdr och kund utgérs av
mangtydighet och olika intressen, utgors 16sningen av utvecklandet och be-
varandet av sociala relationer, for att pa sa sitt hantera det. Till foljd av detta
blir orkestrerandet av de sociala relationerna viktigt, i termer av social an-
passningsforméga och politisk fingertoppskinsla. Det rdder en komplicerad
maktdynamik i relationen mellan konsult och klient, dar tidigare forskning
om kunskapsarbete tecknar en motsigelsefull bild av samarbete.

Forhéllandet mellan leverantdr och kund beskrivs & ena sidan som néagot
asymmetriskt, dir leverantdren dominerar och begrepp sé& som “arbetsdel-
ning” och ”autonomi” betonas, & den andra som ndgot symmetriskt, dir par-
terna dr frivilligt jamstéllda och begrepp sd som “integrering” och ”’sampro-
duktion” betonas. Fokus i avhandlingen ligger pa just den komplicerade
maktdynamiken; orkestrerandet av samarbetets interaktionsprocess pé ett
socialt och politiskt relevant sitt; och konstruerandet, hanterandet och upp-
ritthallandet av olika bilder av samarbete — det asymmetriska och det sym-
metriska. Avhandlingen visar nér, var, hur och varfor orkestreringen av in-
teraktionsprocessen gar till.

For att besvara forskningsfragorna studeras utvecklandet av reklamkam-
panjer, vilket utgdr ett exempel pa samtida arbete och kunskapsarbete. Nér-
mare bestimt studeras nér en av Sveriges storre reklambyréer (Reklambyran)
producerar reklam tillsammans med tre av deras kunder (Dagligvaran, Ka-
pitalvaran och Kladforetaget). De olika typerna av datamaterial utgors av
fyrtioen (41) intervjuer (eller prat om), attiosex (86) mdtesobservationer
(eller prat i) och tjugofem (25) skuggningar (eller praktik). Datainsamlingen
genomfordes under en 70-veckorsperiod.



I avhandlingen betraktas kunskapsarbete i allmidnhet och reklamprodukt-
ion i1 synnerhet som en balansgéng mellan distans och nirhet. Man skapar
reklam, men dven — eller framfor allt? — styr man forhdllandet med béde
medarbetarna och motparten i termer av just distans och nirhet; med medar-
betarna i termer av individuellt-kollektivt och med motparten i termer av
asymmetriskt-symmetriskt. Det studerade arbetet &r, vilket avhandlingens
titel skvallrar om, ett samarbete mellan “individualister”, i betydelsen folk
som helst har bdde medarbetarna och motparten pa armldngds avstind, at-
minstone i pratet. Samtidigt som pratet dr svart att upprétthélla i praktiken.

Det studerade arbetet beskrivs i enlighet med en distanslogik (se intervju-
erna), medan det bedrivs i enlighet med en nérhetslogik (se modtesobservat-
ionerna och skuggningarna). Vi har alltsa att géra med ett distansprat, men
en nérhetspraktik — nir det kommer till bade det egna arbetet, och samarbetet
mellan leverantdr och kund.

Det individuella i forhallandet med medarbetarna och det asymmetriska i
forhallandet med motparten, det vill sédga distansen, gors av legitimitetsskal,
medan det kollektiva i forhallandet med medarbetarna och det symmetriska i
forhallandet med motparten, det vill sdga nirheten, gors av effektivitetsskal.
Reklamen i sin tur gors i spanningsfiltet mellan dessa béda krafter. Avhand-
lingen ifrdgasitter den tidigare forskningens tal om antingen distans eller
nérhet, 1 undantagsfall en enkelriktad rorelse fidn distans #i/l nérhet. Bade det
tidigare och det senare, i det hir fallet en balansgang mellan expertis och
samproduktion, maste tas hdnsyn till om vi organisationsforskare ska kunna
skapa mening kring samtida arbete och kunskapsarbete.
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Kapitel 1. Hur beskrivs och bedrivs
kunskapsarbete?

Jag paborjade en doktorsavhandling i historia dér jag undersokte den svenska
synen pa arbetarklassen: Hur kommer det sig att Sverige & ena sidan har
vérldens starkaste arbetarrdrelse, & andra sidan hyser en forestdllning om att
landet saknar arbetarklass?

Pappa tittade pa mig.

— Vad sdger du? Finns det inga arbetare?

—Ja alltsa, det finns ju dom som menar att det inte finns nén arbetarklass i
Sverige langre. Att alla numera har villa och Volvo. Du vet.

— Nej, det vet jag inte alls. Vem sédger sa?

— Det kénner du vil igen? Overallt kan man ju ldsa att arbetarklassen har
dott ut, att vi inte ldngre lever i ett industrisamhélle och att... ja men det har
du vél hort?

— Nej, sé fan heller, att jag har det! Av allt dumprat man tvingas lyssna pa
var det hédr det dummaste.

Han reste sig upp sé hastigt att stolen ramlade omkull och sa att han var
glad att han inte hade Dagens Nyheter — han saknade lust att 14sa sin dédsan-
nons varje morgon pa ledarplats.

Han drog en hand genom haret. Batterisyran rann genom &adrorna. Han
tdnde en cigarett, trasslade med mdda bort cellofanet runt chokladasken vi
haft med oss och stillde demonstrativt ner den pé bordet.

— Och hur forklarar man att dom hér chokladbitarna har hamnat pa rétt
plats i den hédr asken?

Asa Linderborg, Mig dger ingen

Kunskap, kunskap, overallt kunskap

”Kunskap” har kommit att bli bdde den samtida organisationens och organi-
sationsforskningens slagord. Etiketter sa som “kunskapsarbete” och “kun-
skapsforetag” dr populdra bland béde praktiker och teoretiker. Intresset i
allménhet och forskningsintresset i synnerhet om kunskap, kunskapsbase-
rade organisationer och kunskapsstyrning har dkat under de senaste tjugofem
aren (for en genomgéng av den forsta tidens utveckling, se Blackler 1995;
Starbuck 1992). En popularitet som, dtminstone till en viss grad, speglar de
kunskapsbaserade organisationernas ekonomiska betydelse. Enligt Alvesson
(2004) kan populariteten bland annat forklaras med framgangen for en bok
med just titeln “Kunskapsforetaget” (Sveiby & Risling 1986). Borjeson
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(2011) visar utvecklingen av antalet publiceringar och citeringar for de
hundra viktigaste foretagsekonomibegreppen, relaterat till basiret 1997.
”Kunskap” (se engelskans “knowledge”) utgor ett av de fem begrepp, efter
“supply”, “trust”, “governance” och “capabilities”, som har 6kat mest i
anvéndning under de senaste femton aren.

Organisationsforskningens tal om kunskapens 6kade betydelse implicerar
nya organisations- respektive samhéllsformer. Inom organisationsforskning-
en stdlls industrisamhéllets byrakratiska ideal mot kunskapssamhéllets post-
byrékratiska ideal. Det tidigare kénnetecknas av massproduktion, stordrifts-
fordelar och hierarki, medan det senare kdnnetecknas av unik problemlos-
ning, icke-standardiserad produktion, decentraliserad och individberoende
organisation, och en stark kultur (Lowstedt & Stymne 2002). Det talas till
och med om en enkelriktad rorelse fran det ena till det andra — ”en ny eko-
nomisk ordning” (Barley & Kunda 2001: 77). Den nya ekonomiska ordning-
en har etiketterats “informationssamhélle” (Castells 1996; Porat 1976),
“kunskapsekonomi” (Stewart 1997) och post-industrialism” (Bell 1973;
Block 1990), och de post-byrékratiska organisationerna har etiketterats
”ordnslosa” (Arthur & Rousseau 1996), “virtuella” (Byrne 1993), “treklo-
verorganisationer” (Handy 1989) och “nitverksorganisationer” (Powell
1990).

Oavsett etikett — ”informationsaldern”, “néatverkssamhillet” och s vidare
— anses kunskap, i regel vagt definierat, 6vertrumfa naturtillgdngar, maskiner
och finansiellt kapital. Utsagor s& som att ”den industriella ekonomins grund
inte ldngre ’dr naturliga resurser utan intellektuella tillgdngar’” (Hansen et
al. 1999: 106), att “kunskapsfaktorn blir allt viktigare ... och s& smaningom
kommer att ta 6ver den inflytelserika position som realkapitalet tidigare
haft” (Ekstedt 1990: 21) och att “manga sektorer fér liv genom den nya eko-
nomin, dér fordelarna med att styra kunskapen har forstarkts pa ett drama-
tiskt sitt” (Teece 1998: 55) ar vanliga.

Samarbete, samarbete, Overallt samarbete

”Samarbete” och i1 forlingningen “samproduktion” har kommit att bli — vid
sidan av “kunskap” — bade den samtida organisationens och organisations-
forskningens slagord. Kunskapens 6kade betydelse och den dkade fordnd-
ringstakten tvingar organisationer till samarbete. Arbete d4ger rum inom, men
dven — eller framfor allt? — mellan organisationer. Organisationer blir mer
och mer beroende av kunskap som befinner sig utanfor deras grénser. Eller
som Auster (1987: 3), som utgor ett typiskt exempel pa en vetenskaplig arti-
kel som visar att féretagssamarbeten blir vanligare, uttrycker saken:

International corporate linkages ... have skyrocketed over the last decade and
a half. This development can be largely attributed to factors such as impro-
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ved information and communication capacity, rapid technological change,
the globalization of industries, trade constraints and barriers, and strong in-
ternational competition.

Det post-byrékratiska samhillet &r inte enbart ett kunskapssamhille, utan
dven ett samarbetssamhdlle — eller ett ndtverkssamhélle. Som ndmndes ovan,
Borjeson (2011) visar utvecklingen av antalet publiceringar och citeringar
for de hundra viktigaste foretagsekonomibegreppen, relaterat till basaret
1997. ”Natverk” (se engelskans “network”) hamnar pé trettionde plats, “re-
lation” hamnar pa tjugoandra plats och “social” hamnar pa elfte plats.'

Samarbetet mellan leverantor och kund

Hur kommer samarbets- respektive nétverkssamhillet till uttryck? Olika
samarbetsformer utgors av framfor allt mer formella industriella nétverk,
geografiska kluster, innovationssystem, allianser och samriskfretag (se
engelskans "joint ventures”), men dven mindre formella sociala nitverk och
praktikgemenskaper (se engelskans “communities of practice”). Fokus i
avhandlingen ligger pa — i likhet med sociala ndtverk och praktikgemen-
skaper — de mindre formella formerna av utvecklandet av professionella
tjénster i allménhet, och samarbetet mellan leverantdr och kund i synnerhet.
Vilket inom marknadsforing i allménhet och #dnstemarknadsfoéring i syn-
nerhet kallas ”sanningens dgonblick™ (se till exempel Normann 1984), det
vill sdga det fysiska motet, ansikte mot ansikte, mellan leverantdr och kund.
Kunskapsarbete kdnnetecknas av ett nidra samarbete mellan leverantér och
kund, dér parterna tillsammans definierar problemet, véljer 16sningen, ge-
nomfor den, omdefinierar problemet och sé vidare. Med samproduktion”
avses “att skapa idéer, utvdrdera idéer och kanske till och med utveckla eller
designa nya losningar till befintliga behov ... Kunderna kan alltsé ses som
tjénste- respektive affarsutvecklare, dir leverantorerna utnyttjar sina kunders
expertis” (Edvardsson et al. 2006: 5). (For en mer utvecklad genomgéng av
olika samarbetsformer, se Blomberg & Werr 2006.)

! Fragan ér dock om foretagssamarbeten verkligen blir vanligare. Enligt Bérjeson (2011: 23)
ar det “forbluffande svart att med precision och tillfredsstidllande bestimdhet fastsld om och
hur mycket samarbeten mellan foretag faktiskt 6kar” — pa grund av dels operationaliserings-
problem, dels knapphéndig forskning pd omradet. Samtidigt som studier av foretagssamar-
beten dr, som Borjeson sjélv uttrycker saken, motiverade oavsett om de Okar i omfattning
eller inte.
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Samarbete dr vanligt men problematiskt

Samarbete &r inte enbart vanligt, utan dven problematiskt — pd grund av inte
minst mangtydighet. Lat oss titta nirmare pa méangtydighet.

Mangtydighet

Samarbetet mellan leverantdr och kund kéinnetecknas av en hog grad av
maéngtydighet nir det kommer till bade erbjudande, arbete och resultat; bade
input, process och output. Med "méngtydighet” avses “att en grupp informe-
rade ménniskor sannolikt omfattar en rad olika uppfattningar, eller att flera
tolkningar kan vara rimliga” (Alvesson 2004: 52). Mangtydigheten har, i
regel negativa, konsekvenser for samarbetet. Martenson (1986), som stude-
rar reklambyrder, visar att situationer i vilka kunderna upplever ndgon form
av osdkerhet resulterar i att samarbetet upplevs fungera mindre vil. Hon har
gétt genom tidigare studier och genomgangen resulterar i slutsatsen att det
finns bristande forstaelse for varandras verksamhet. Kunderna upplever pro-
blem s& som att byrderna lever alltfor langt fran kundernas verklighet; att
byrderna inte 4r tillrdckligt marknadsorienterade; att byrderna inte &r tillrick-
ligt inriktade péa att tillfredsstilla kunderna; och att byrderna har en alltfor
hog personalomsittning. Leverantdrerna i sin tur upplever problem sa som
att kunderna inte har insikt i byrans sétt att arbeta; att kunderna inte har in-
sikt i vad man kan fOrvénta sig av reklam; att kunderna inte levererar det
beslutsunderlag som byrén behover; att kunderna inte har ndgon forstéelse
for att byran har begrdnsade resurser; och att byrén féar for kort tid pa sig for
att genomfora uppgifterna. Byraerna bidrar med marknads- respektive kom-
munikationskunnande, kreativ formaga och hantverksskicklighet (Slater
1989). Samtidigt som:

Flera av dessa faktorer &r svéra att bedoma och f6ljaktligen dr det svart att
argumentera for att man har en speciell form av expertis. Den produkt som
kombinationen av dessa kunskaper frambringar &r ockséa svér att utvdrdera,
och inte sdllan har man bade internt men &n mera i férhéllande till kunden lite
olika asikter om vad som ar en bra 16sning. Liksom manga andra moderna
verksambheter, vari framgéng hénger samman med férmagan att paverka om-
givningens forestillningar snarare an att astadkomma mera patagliga resultat,
ar den bas reklambyrder har att verka utifran nagot tvetydig. Detta paverkar
naturligtvis relationen mellan reklammakare och reklamkopare. (Alvesson &
Ko&ping 1993: 85-86; kursivering adderad)

Samarbete dr problematiskt — pa grund av framfor allt mangtydighet, men

dven olika intressen. Lat oss skifta fokus och 1 stdllet titta ndrmare pé olika
intressen.
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Olika intressen

For det forsta har leverantdren och kunden olika intressen. Forenklat vill
leverantdren, eller réttare sagt leverantorens ledning, ta s mycket betalt som
mojligt, medan forenklat vill kunden, eller rittare sagt kundens ledning,
betala s lite som mojligt — &ven om bilden &r en aning mer komplicerad inte
minst inom tjénstesektorn, dir pris spelar en, om inte obetydlig, sa &t-
minstone liten roll. Vidare vill inte kunden att leverantéren utnyttjar kundens
egen personal i gemensamma aktiviteter. Deetz (1997), som studerar data-
konsultforetag, visar att det krdvs en hog grad av “emotionellt arbete” i den
hir typen av samarbeten, i betydelsen att klienten dr oférskdmd och stiller
hogre krav pa konsulten 4dn deras egen personal; klienterna begér anstrang-
ningar och uppoffringar av konsulterna som de inte begidr av deras egen
personal. Alibit for att gora detta utgdrs av det faktum att man &r den beta-
lande parten.

For det andra har organisationen och individen olika intressen. Klienten
ar inte hela den organisation som anlitar konsulten, utan den enskilda individ
eller de enskilda individer som fattar de faktiska besluten, och for konsultens
del dr det viktigast att tillfredsstélla den eller de senare. Vi har att gora med
ett politiskt spel, dér leverantdren forvéintas understddja kunden i det interna
forankringsarbetet; ta ris for det som har gatt daligt och ge ros for det som
har gatt bra (Fincham 1999; Jackall 1988). Till {6]jd av detta:

Eftersom det finns sd manga olika intressen i organisationer blir det svart for
konsulten att bara forsoka vara klientorienterad. Det viktiga dr att utveckla
relationer till ett begrénsat antal klienter pa lang sikt. (Alvesson 2004: 110)

Samarbete dr problematiskt men losbart

Om problemet med samarbetet mellan leverantdr och kund utgérs av méng-
tydighet och olika intressen, utgdrs 16sningen av utvecklandet och bevaran-
det av sociala relationer (vilket citatet ovan skvallrar om).

Utvecklandet och bevarandet av sociala relationer

Nér konkurrensparametrar s som kvalitet, som &r svar att bedéma nér det
kommer till kunskapsarbete, och pris, som spelar en, om inte obetydlig, s&
atminstone liten roll ndr det kommer till kunskapsarbete, lyser med sin frén-
varo, blir sociala relationer och personliga kunskaper viktiga, for att pa sa
sitt hantera bade méangtydighet och olika intressen. Sociala aspekter, s& som
att trivas tillsammans, klargdra forvintningar, férhandla om uppfattningar
under arbetets géng och vinna erkdnnande for l6sningar, dvertrumfar tek-
niska aspekter, s& som ovan ndmnda kvalitet och pris (Alvesson 2004). Vil-
ket &r fallet inte minst inom tjinstesektorn. Podolny (1993), som studerar
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investmentbanker, visar att ju storre osidkerhet marknaden uppvisar, desto
storre sannolikhet att organisationer genomfor transaktioner med organisat-
ioner som liknar dem sjdlva, snarare @n organisationer som kompletterar
dem.

Organisationer som stér i ett utbytesforhallande med andra organisationer,
vilket &dr fallet inte minst inom tjdnstesektorn, utvecklar individuella bind-
ningar. De individuella bindningarna utgdrs av personliga fardigheter, kun-
skaper och relationer, som utvecklas av specifika individer (Broshak 2001).
Inte minst inom tjdnstesektorn investerar leverantdrer i just sociala relationer
till kunder. Fichman & Levinthal (1991), som studerar reklambyraer, visar
att byrder investerar i sociala relationer till annonsdrer; byrderna anstranger
sig for att utveckla individuella bindningar till annonsérerna. Till {6ljd av
detta &r det vanligt att kunden byter byrd om marknadschefen byter arbets-
plats, eller att kunden byter byra eller foljer efter om en viktig projektrelate-
rad reklamare byter arbetsplats.

Poulfelt (1999), som studerar managementkonsultforetag, visar att ett
projekts framgéangsfaktorer utgors av situationsanpassning, processens bety-
delse, personlig lamplighet och aktivt engagemang. Och Alvesson (2000b),
som studerar datakonsultforetag, visar att ett projekts framgéngsfaktorer
utgdrs av — som ndmndes ovan — att trivas tillsammans, klargoéra forvént-
ningar, forhandla om uppfattningar under arbetets gang och vinna erkén-
nande for 16sningar. Framgangsfaktorerna utgdrs av sociala, snarare &n tek-
niska, aspekter — pa grund av méngtydighet och olika intressen, for att pa sa
sétt hantera det.

Om problemet med samarbetet mellan leverantér och kund utgérs av
mangtydighet och olika intressen, och 18sningen utgdrs av utvecklandet och
bevarandet av sociala relationer, blir orkestrerandet av de sociala relationer-
na viktigt, i termer av social anpassningsformaga och politisk fingertopps-
kénsla.

Orkestrerandet av de sociala relationerna

Alvesson (2004: 113) drar slutsatsen att det rader ett komplicerat maktfor-
héllande i denna typ av arbete”. Vad vet vi, med hjéilp av tidigare forskning,
om vad kunskapsarbetare gor ndr de samarbetar, hur de sociala relationerna
orkestreras och hur den komplicerade maktdynamiken hanteras? Exempelvis
hur presenteras forhéllandet mellan leverantdr och kund?

En motséagelsefull bild av samarbete

Forskningsintresset om kunskap, kunskapsbaserade organisationer och kun-
skapsstyrning har alltsa 6kat. Samtidigt som ytterligare kunskap fordras om
vi organisationsforskare ska kunna skapa mening kring kunskapsarbete och
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kunskapsforetag i allménhet, och forhdllandet mellan leverantdr och kund i
synnerhet. Tidigare forskning om kunskapsarbete tecknar nimligen en mot-
sdgelsefull bild av samarbete. Forhallandet mellan leverantdr och kund besk-
rivs 4 ena sidan som ndgot asymmetriskt, dir leverantéren dominerar och
begrepp s& som “arbetsdelning” och “autonomi” betonas, & den andra som
nagot symmetriskt, dir parterna &r frivilligt jamstéllda och begrepp s& som
“integrering” och “samproduktion” betonas. Eller som Alvesson & Koping
(1993: 83), som studerar utvecklandet av reklamkampanjer, beskriver det
motségelsefulla:

Reklamarbetet ar ett samarbete mellan folk, som sdgs och sdger sig vara ’in-
dividualister’.

Lét oss titta ndrmare pa nér forhallandet mellan leverantdr och kund beskrivs
som néagot asymmetriskt, dir leverantdren dominerar och begrepp s som
“arbetsdelning” och autonomi” betonas.

Leverantoren som ensam expert

Organisationsforskningens tal om informationssamhaillet, kunskapsekono-
min och post-industrialismen i allménhet, och det kunskapsintensiva (eller
det professionella) i synnerhet, implicerar forestéllningen om det ensamma
geniet, den professionella som “ett sjdlvstindigt och neutralt subjekt med en
hog grad av integritet” (Alvesson 2004: 111), som besitter en form av for-
mell, i betydelsen professionell, kunskap. Utsagor sa som att ’den specifika
kompetensen hos ett professionellt tjdnsteforetag ar de fardigheter som per-
sonalen besitter” (Pfeffer 1994: 21), att ”’kunskapsarbetare’ &r beroende av
en hogst esoterisk och svargripbar kunskapsbas [och] de bygger pa en so-
fistikerad kombination av teoretisk kunskap, analytiska redskap och impli-
cita eller omdomesmaéssiga fardigheter som &r svdra men inte omojliga att
standardisera” (Reed 1996: 585) och att ’[kunskapsarbetare] tillimpar kun-
skap, handlar rationellt samt utvecklar en inldrd och specialiserad kompe-
tens” (Fores ef al. 1991: 97) &r vanliga. Utmaningen “dr inte ... den investe-
ring som krédvs for att bygga upp nyckelkompetenser, utan villigheten att
tillata de nivaer av sjilvstyre som krévs for att utnyttja denna kompetens till
fullo” (Miles et al. 1997: 18).

Den hér delen av forskningen om kunskapsarbete beskriver forhallandet
mellan leverantor och klient som asymmetriskt. Bilden av leverantdren som
ensam expert aterfinns exempelvis i den sa kallade expertis-modellen (se till
exempel Aharoni 1997; Gallessich 1982; Schein 1987; 1988) och enligt den
dominerar leverantdren. Leverantdren talar i termer av att dvertala, ge kun-
den vad den behover och inte vad den vill ha, da kunden inte alltid vet sitt
eget basta. Kunden ska veta sin plats. Leverantoren dr aktiv, medan kunden
ir passiv, da leverantdren alltid vet bést. Leverantéren utmanar, snarare dn
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underkastar sig, kunden. Klienten betraktas som ett hjalplost barn. Paralleller
kan dras till (den nyare) kunskapsarbetslitteraturens tankar kring informat-
ions- och maktasymmetri, som ofta gynnar den professionella pd klientens
bekostnad (se till exempel Alvesson 2000a; Deetz 1997; Lowendahl 1997).

Definitioner av “kunskapsarbete” och “kunskapsforetag” s& som arbeten
och organisationer “dér ett betydande antal ménniskor arbetar med komplexa
uppgifter som kréver sjdlvstindighet och omdomesférmaga och som majlig-
en inte kan underkastas traditionella former av kontroll” (Alvesson 2004: 9-
10; kursivering adderad) skvallrar om det asymmetriska. Vi har att gra med
tva typer av arbetsdelning och autonomi. For det forsta inomorganisatorisk
sjdlvstandighet, dels 1 forhallande till medarbetarna i allménhet, dels i forhal-
lande till foretagets ledning i synnerhet. For det andra mellanorganisatorisk
sjdlvstindighet, i forhallande till motparten, dir leverantdren dominerar,
enligt logiken ovan.

Leverantdr och kund é&r alltsa helst arbetsdelade motparter, snarare n in-
tegrerade partners, enligt den hér delen av forskningen om kunskapsarbete.
Forhéllandet mellan dem beskrivs som nidgot asymmetriskt, dér leverantéren
dominerar och begrepp si som “arbetsdelning” och “autonomi” betonas.

Lat oss skifta fokus och 1 stéllet titta ndrmare pa nér forhéllandet mellan
leverantor och kund beskrivs som ndgot symmetriskt, dir parterna &r frivil-
ligt jamstéllda och begrepp sé& som “integrering” och ”samproduktion” beto-
nas.

Leverantoren som foljsam samproducent

Mot ovan ndmnda forestdllning om det ensamma geniet str utsagor sd som
att "allmént sett dr komplext grupparbete en vanlig foreteelse i kunskapsfo-
retag” (Alvesson 2004: 30), att “ett starkt inslag av interaktion ansikte mot
ansikte med klienterna &r ett nyckelelement i det professionella tjanstearbe-
tet” (Maister 1993: xv) och att ”det krdvs aktiv kommunikation och intensiva
forhandlingar for att parterna ska bli eniga om definitioner och 19sningar pa
problem” (Deetz 1998: 156). Eller som Clark (1995: 94) uttrycker saken:

Det utmirkande draget i forhdllandet mellan konsult och klient finner man

inte s& mycket i ... metaforerna for professionell/institutionaliserad hjilp,
nédmligen radgivning eller utbyte, som i interaktionen mellan dessa bada par-
ter.

Den hir delen av forskningen om kunskapsarbete beskriver forhdllandet
mellan leverantdr och klient som symmetriskt. Bilden av leverantdren som
foljsam samproducent aterfinns exempelvis i den sé kallade reflexiv praktik-
modellen (se till exempel Schon 1983; 1987) och enligt den dr parterna fti-
villigt jimstéllda. Béde leverantdren och kunden talar i termer av att ge och
ta, ”vi”-kénsla i den mellanorganisatoriska projektgruppen. Bade leveranto-
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ren och kunden ar aktiva, da leverantdren inte alltid vet bast och kunden inte
alltid har rétt. Exempelvis kunden konstruerar leverantdren som en jamstilld
medleverantdr, partner, snarare dn en understilld underleverantdr, motpart.
Klienten betraktas som en aktiv deltagare. Paralleller kan dras till sampro-
duktionslitteraturens tankar kring att mycket kunskap pd den individuella
professionella nivdn kommer frén interaktionen med klienter (se till exempel
Bettencourt et al. 2002; Edvardsson et al. 2006; Fosstenlgkken et al. 2003).
Som nd@mndes ovan, “samarbete” och i forldngningen “samproduktion” har
kommit att bli — vid sidan av “kunskap” — badde den samtida organisationens
och organisationsforskningens slagord.

Leverantdr och kund ar alltsa helst integrerade partners, snarare én ar-
betsdelade motparter, enligt den hér delen av forskningen om kunskapsar-
bete. Forhéllandet mellan dem beskrivs som ndgot symmetriskt, dér parterna
ar frivilligt jamstéllda och begrepp sd som integrering” och “samprodukt-
ion” betonas.

For att sammanfatta redovisningen ovan om den tidigare forskningens
motsédgelsefulla bild av samarbete, ligger fokus pa en aspekt, i undantagsfall
tva aspekter, det vill sdga leverantdren som antingen ensam expert eller folj-
sam samproducent; ytterligare aspekter kan dock antas vara mdjliga att iden-
tifiera, exempelvis utsagor sd som “en verklighet av politiska motséttningar
och starka underordningsmekanismer ... doljs [ibland] under etiketten ’kli-
entorientering’” (Alvesson 2004: 111) skvallrar om fall med en omvéand
asymmetri, ddr kunden &r Overordnad. Tidigare forskning om kunskapsar-
bete tecknar alltsd en endimensionell bild av forhillandet mellan leverantor
och kund. Vidare talas det i termer av antingen det ena eller det andra, i
undantagsfall en enkelriktad rorelse frdn det ena till det andra; exempelvis
Schon (1983; 1987) talar i termer av en enkelriktad rorelse fran expertis till
reflexiv praktik. Tidigare forskning om kunskapsarbete tecknar alltsd &dven
en statisk bild av forhallandet mellan leverantér och kund. Detta pa grund av
att tidigare forskning dels har en essentiell syn pa kunskap, dels inte studerar
det vardagliga (sam)arbetet; inte minst leverantdren som expert skvallrar om
den fortingligade synen pa kunskap, dér expertis betraktas som en funktion-
ell resurs.

Avhandlingens syfte

L4t oss sammanfatta vad som har nimnts ovan: Bade “kunskap” och ”sam-
arbete” har kommit att bli bdde den samtida organisationens och organisat-
ionsforskningens slagord. Kunskapsarbete kidnnetecknas av ett ndra samar-
bete mellan leverantér och kund, dér parterna tillsammans definierar pro-
blemet, véljer 16sningen, genomfor den, omdefinierar problemet och sa vi-
dare. Samarbete &r inte enbart vanligt, utan &ven problematiskt — pa grund av
inte minst mangtydighet. Samarbetet mellan leverantor och kund kédnneteck-

25



nas av en hog grad av mingtydighet nédr det kommer till bdde erbjudande,
arbete och resultat; bdde input, process och output. Samarbete dr problema-
tiskt — pa grund av framfor allt mangtydighet, men &ven olika intressen. For
det forsta har leverantéren och kunden olika intressen. For det andra har
organisationen och individen olika intressen. Om problemet med samarbetet
mellan leverantdr och kund utgdrs av méngtydighet och olika intressen, ut-
gors 16sningen av utvecklandet och bevarandet av sociala relationer, for att
pa sa sitt hantera det. Till foljd av detta blir orkestrerandet av de sociala
relationerna viktigt, i termer av social anpassningsformaga och politisk fing-
ertoppskédnsla. Det rdder en komplicerad maktdynamik i relationen mellan
konsult och klient, dér tidigare forskning om kunskapsarbete tecknar en mot-
sdgelsefull bild av samarbete.

Fokus i avhandlingen ligger pé just det; orkestrerandet av samarbetets in-
teraktionsprocess pé ett socialt och politiskt relevant sétt; och konstrueran-
det, hanterandet och uppritthallandet av olika bilder av samarbete — det
asymmetriska och det symmetriska. Utgdngspunkten &r inte att den ena bil-
den dr mer sann 4n den andra, utan fokus i avhandlingen ligger pa nér, var,
hur och varfor olika bilder av samarbete utnyttjas och konstrueras. Syftet
utgors av att oka forstdelsen kring samarbetet mellan leverantér och kund,
med hjdlp av en detaljerad arbetsstudie. Avhandlingen syftar till att teckna
en flerdimensionell, snarare dn endimensionell, och dynamisk, snarare an
statisk, bild av forhédllandet mellan leverantér och kund. Detta tack vare att
avhandlingen — till skillnad frén tidigare forskning — dels inte har en essenti-
ell syn pa kunskap, dels studerar det vardagliga (sam)arbetet; den utforskar
och illustrerar hur en yrkesmassigt relevant verklighet konstrueras socialt
och diskursivt av praktiker i och genom arbete.

Till foljd av detta utgdrs de fyra forskningsfragorna av:

1. Nar utnyttjas olika bilder av samarbete? Under vilka tider — eller i
vilka faser — framstills det som att en av parterna dominerar och —
omvént — att varken den ena eller andra parten dominerar?

2. Var utnyttjas olika bilder av samarbete? P& vilka platser — eller i
vilka regioner — framstills det som att en av parterna dominerar
och — omvént — att varken den ena eller andra parten dominerar?

3. Hur konstrueras bilderna av samarbete och vad har det for konse-
kvenser?

4. Och varfor, for vilka syften, konstrueras bilderna av samarbete?

Avhandlingen &r tidnkt att visa nér, var, hur och varfor orkestreringen av
interaktionsprocessen gér till.
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Detaljerade arbetsstudier efterfragas

Paralleller kan dras mellan avhandlingens fokus pd det vardagliga
(sam)arbetet och Barley & Kundas (2001) tankar kring arbetets aterinfo-
rande i organisationsforskningen. De argumenterar att organisationsforsk-
ningen stdr infér en betydande utmaning, i form av att uppticka, dokumen-
tera, analysera och kanske till och med forma de organisatoriska implikat-
ionerna for skiftet fran en industriell till en post-industriell ekonomi. De
menar att moétandet av utmaningen, att konceptualisera framtiden, ironiskt
nog kan fordra fornyad uppskattning for organisationsforskningens forflutna.
Tillbaka till framtiden, sé att siga. De menar att organisationsforskningens
forsok att skapa mening kring post-byrakratisk organisering himmas av en
brist pd vad som en géng i tiden utgjorde dess empiriska grund, ndrmare
bestamt detaljerade arbetsstudier. Bristen ndr det kommer till vad ménniskor
faktiskt gor pa jobbet — ”vad man gor pa banken efter klockan tre”, som en
av mina handledare uttrycker saken — ldmnar oss organisationsforskare med
alltmer otidsenliga teorier. Vidare ldmnar bristen oss organisationsforskare
med alltmer omoderna bilder av arbete och hur det organiseras. Bilder som
vilar pa ideologi, snarare dn data.

Avhandlingens delstudier

Det dr pa sin plats att forst studera det egna arbetet och svara pa fragan om
vad kunskapsarbetare gor pd jobbet — dels hur det beskrivs, dels hur det bed-
rivs, sedan studera samarbetet mellan leverantér och kund, och svara pa
fragan om vad kunskapsarbetare gor nédr de samarbetar — dels hur det besk-
rivs, dels hur det bedrivs. Lét oss titta ndrmare pa avhandlingens delstudier.

Det egna arbetet

Vad gor kunskapsarbetare pa jobbet? Inspirerad av efterfrdgan pa detaljerade
arbetsstudier ligger fokus i avhandlingens forsta delstudie pa praktikerna
som omfattar kunskapsarbetarnas rutinarbete. For det forsta identifieras de
olika sdtten att tala om det egna arbetet, det vill sdga de bilder — eller tolk-
ningsrepertoarer — som utnyttjas av kunskapsarbetarna. Hur det beskrivs.
Datainsamlingsmetod utgérs av intervjuer och analytisk fokus ligger pa me-
ning. (Se ”Prat om arbete” nedan.) For det andra studeras de sociala prakti-
ker, interaktioner och relationer som kunskapsarbetarna dgnar sig t. Hur det
bedrivs. Datainsamlingsmetod utgdrs av skuggningar och analytisk fokus
ligger pé praktik. (Se ”Arbete i praktiken” nedan.) Exempelvis hur vanligt
samarbete dr i det vardagliga arbetet — om man arbetar antingen i sin en-
skildhet eller i samspel med andra.
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Med risk for att gd hindelserna i forvdg visar avhandlingen att samtida
arbete i mangt och mycket dr ndgot som bedrivs i samspel med andra, sna-
rare @n i sin enskildhet. Behovet av direkta, i betydelsen fysiska, interaktion-
er tycks inte ha minskat i och med informationssamhéllets forbittrade indi-
rekta, i betydelsen icke-fysiska, kommunikationsmdjligheter. I likhet med
situationen for sextio ar sedan (se till exempel Carlson 1964; 1991) utgdr
ndmligen formella, i betydelsen planerade och direkta, mellan- respektive
inomorganisatoriska méten de aktiviteter som fignas mest tid. Aven om det
telefoneras och mailas en hel del, 6vertrumfas indirekt interaktion av just
direkt interaktion.

Samarbetet mellan leverantor och kund

Vad gor kunskapsarbetare ndr de samarbetar? Informerad av den forsta
delstudien, som visar att samtida arbete i mangt och mycket &r nagot som
bedrivs i samspel med andra, snarare &n i sin enskildhet, ligger fokus i av-
handlingens andra delstudie pa forhéllandet mellan leverantdr och kund. For
det forsta identifieras de olika sétten att tala om samarbetet mellan leverantor
och kund, det vill sdga de bilder — eller tolkningsrepertoarer — som utnyttjas
av kunskapsarbetarna. Hur det beskrivs. Datainsamlingsmetod utgdrs av
intervjuer och analytisk fokus ligger pd mening. (Se ”Prat om samarbete”
nedan.) For det andra analyseras nér och var bilderna — eller tolkningsreper-
toarerna — utnyttjas, och for vilka syften. Hur det bedrivs. Datainsamlings-
metod utgdrs av motesobservationer, och analytisk fokus ligger pa sprak och
diskurs. (Se ”Prat i samarbete” nedan.) Exempelvis hur férhallandet mellan
leverantdr och kund presenteras — om man &r antingen arbetsdelade motpar-
ter eller integrerade partners. Nérmare bestdmt svara pa forskningsfrdgorna
om ndr, var, hur och varfor orkestreringen av interaktionsprocessen gér till.

Den endimensionella och statiska bilden av samarbete kan antas ha att
gora med att tidigare forskning — till skillnad frén avhandlingen — dels foku-
serar pa enbart prat, snarare dn bade prat och praktik, dels fokuserar pé an-
tingen kunden eller leverantoren, snarare 4n sjdlva samarbetet. Avhandling-
en kan sdgas vara bade ett svar pa efterfragan pa arbetets dterinforande i
organisationsforskningen (Barley & Kunda 2001) och en del av den prak-
tiska vindningen (Schatzki et al. 2001). Vidare dr avhandlingen genomford
ur varken kundens eller leverantdrens perspektiv. I stéllet ligger fokus pa
sjdlva samarbetet, snarare dn respektive organisation. Den tonar ned organi-
sationens roll och relativiserar dess granser. Med Weicks (1979) ord: fokus
ligger pé verbet organisering, snarare dn substantivet organisation. Och med
Asplunds (1987) ord: det visentliga dger rum mellan ménniskor. I och med
besvarandet av forskningsfragorna ifrdgasétter och problematiserar avhand-
lingen — i betydelsen identifierar, artikulerar och utmanar antaganden (Al-
vesson & Sandberg 2011) — organisationsforskningens tal om en enkelriktad
rorelse fran det byrékratiska till det post-byrakratiska.
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Redovisningen ovan om avhandlingens delstudier i allménhet och av-
handlingens syften i synnerhet, sammanfattas i figur 1.

Delstudie 1:
Det egna arbetet

Delstudie 2:
Samarbetet mellan leverantér och kund

P

Pratom arbete

* Identificrar de olika siticn att tala
om det egna arbetet, det vill siga de

tolkningsrepertoarer som utnyttjas av

kunskapsarbetama.

* Datainsamlingsmetod utgdrs av
intervjuer.

* Analytisk fokus ligger pA mening.

Prat om samarbete

* Identificrar de olika sitien att tala
om samarbetet mellan leverantdr och
kund, det vill siga de
tolkningsrepertoarer som utnyttjas av
kunskapsarbetama.

* Datainsamlingsmetod utgdrs av
intervijuer.

¢ Analytisk fokus ligger pd mening.

Arbete i praktiken

* Studerar de sociala praktiker,
interaktioner och relationer som
kunskapsarbetama dgnar sig it

* Datainsamlingsmetod utgdrs av
skuggningar.

* Analytisk fokus ligger pa praktik.

Prat i samarbete

¢ Analyserar nir och var
tolkningsrepertoarema utnyttjas, och
for vilka syften.

* Datainsamlingsmetod utgdrs av
métesobservationer.

* Analytisk fokus ligger pd sprik

| och diskurs.
Samarbete dvertrumfar enskilt
arbete.

L |

Figur 1. Avhandlingens delstudier respektive syften.

Den empiriska kontexten

For att besvara forskningsfrdgorna studeras utvecklandet av reklamkam-
panjer, vilket utgdr ett exempel pa samtida arbete och kunskapsarbete; ”sam-
tida arbete” i1 betydelsen att det nya reklamarbetet — ur ett ekonomisk-
historiskt perspektiv — fods forst i slutet av 1950- och i borjan av 1960-talet,
och “kunskapsarbete” i1 betydelsen att det — ur ett organisationsteoretiskt
perspektiv — kénnetecknas av en hog grad av bade samproduktion och méng-
tydighet.

Nérmare bestdmt studeras nir en av Sveriges storre reklambyrder (Re-
klambyran) producerar reklam tillsammans med tre av deras kunder (Dag-
ligvaran, Kapitalvaran och Kliddforetaget). Studier efterfragas nimligen som
avser hur samarbetet mellan reklambyré och annonsor fungerar, inte minst
studier som fokuserar pad hur det fungerar, snarare &n om det fungerar
(Moeran 2010). Paralleller kan dras till Garfinkels tankar kring att de tidi-
gare arbetsstudierna tenderade att vara om, snarare dn av, det aktuella yrket
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(Heritage 1984). Vidare efterfragas observationsstudier, det vill sdga studier
som fokuserar pd reklamarbefe, snarare dn reklam i storsta allménhet
(Svensson 2004). Den forskning som faktiskt finns om samarbetet mellan
reklambyré och annonsor har en mork syn, dir samarbetet beskrivs som ett
infekterat omrade (se till exempel Alvesson & Koping 1993; Martenson
1986). En syn som avhandlingen nyanserar.

Avgriansningar och definitioner

Nedan presenteras avgransningar och definitioner, exempelvis definieras
etiketten “’professionella tjansteforetag”.

Professionella tjdnsteforetag

For att besvara forskningsfradgorna studeras alltsa utvecklandet av reklam-
kampanjer, vilket utgdr ett exempel pd samtida arbete och kunskapsarbete.
Kunskapsforetagen delas in i “professionella tjdnsteforetag”, exempelvis
advokatbyréer, revisionsfirmor, arkitekt-, management- respektive datakon-
sultforetag, investmentbanker och reklambyraer; och "FoU-foretag”, exem-
pelvis lakemedels- respektive bioteknikforetag och hogteknologiska foretag,
som baseras pé ingenjorskunskap (Alvesson 2004).> Egenskaper som kdnne-
tecknar professionella tjinsteforetag utgdrs av situationsanpassade tjénster
och en hog grad av kundkontakt, medan egenskaper som kidnnetecknar FoU-
foretag utgdrs av fysiska produkter och en ldg grad av kundkontakt. Nér det
kommer till professionella tjansteforetag — till skillnad frén FoU-foretag —
utgdrs den minsta gemensamma ndmnaren av att de erbjuder immateriella
produkter, som dr kodade med komplex kunskap och som skridddarsys efter
respektive klients omsténdigheter (Greenwood et al. 2003). Fokus i avhand-
lingen ligger pa just professionella tjansteforetag.

De professionella tjinsteforetagen (se engelskans “professional service
firms” eller forkortningen “PSF:s”) i sin tur delas in i “klassiska PSF:s”,
exempelvis advokatbyraer, revisionsfirmor och arkitektkonsultforetag; pro-
fessionella campus”, exempelvis sjukhus; “neo-PSF:s”, exempelvis mana-
gementkonsultféretag och reklambyréer; och “teknologiutvecklare”, som
paminner om ovan ndmnda FoU-féretag (von Nordenflycht 2010). Egen-
skaper som kénnetecknar neo-PSF:s i allménhet och reklambyréer i synner-
het utgdrs av en hog grad av kunskapsintensitet (i likhet med 6vriga profess-
ionella tjansteforetag), och en ldg grad av bade kapitalintensitet (till skillnad

% Det r anmirkningsvirt att post-byrakratiska verksamheter i regel betecknas just “byrer” —
framfor allt reklambyrder, men dven advokatbyrder, revisionsbyrder, arkitektkonsultbyrdaer
och managementkonsultbyrder.
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fran professionella campus och teknologiutvecklare) och professionaliserad
arbetsstyrka (till skillnad frén klassiska PSF:s och professionella campus).
Med “kunskapsintensitet”, ddr reklambyrder kénnetecknas av en hog
grad, avses till vilken grad verksamheten vilar pa komplex kunskap och en
intellektuellt kvalificerad arbetsstyrka, inte enbart bland lednings- respektive
stodfunktioner (exempelvis FoU), utan dven bland 6vrig personal; till f61jd
av detta ar etiketten “humankapitalintensitet™ ett alternativ. Med “kapitalin-
tensitet”, diar reklambyréer kénnetecknas av en lag grad, avses till vilken
grad verksamheten vilar pd icke-humana tillgdngar, exempelvis inventarier,
fabriker och utrustning, och till och med immateriella icke-humana till-
géngar, exempelvis patent och upphovsritter. Och med “professionaliserad
arbetsstyrka”, dir reklambyréder kinnetecknas av en lag grad, avses till vil-
ken grad verksamheten vilar pé en institutionaliserad professionalisering, i
form av ideologi och sjdlvreglering, det vill sdga auktorisering. Avhandling-
en anvinder “det professionella” liberalt. “Professionalism” ska forstds i
termer av att leverantdren (eller den professionella och konsulten) alltid vet,
eller atminstone antas veta, bittre &n kunden. Beteckningar s& som “kun-
skapsintensiv” och ”professionell” anvinds synonymt med varandra.

Fokus pa reklamarbete

Fokus ligger inte pa reklam (se engelskans “advertising ) eller marknadsfo-
ring (se engelskans “marketing”’) 1 vid mening — eller ens design, kreativitet
och sa vidare; avhandlingen é&r inte en baudrillardsk analys av konsumtions-
samhallet (se till exempel Baudrillard 1998) eller en kleinsk analys av den
varumirkta virlden (se till exempel Klein 2000); och reklambyrabranschens
“moraliska” utveckling ignoreras, i betydelsen hur reklamen, byrderna och
branschen har uppfattats i termer av bra och daligt, gott och ont. Det faktum
att reklamen har uppfattats vara “’sdvil ideologiskt laddad som delvis illa
beryktad” (Slater 1989: 122) eller till och med livsfarlig (Lindqvist 2001)
spelar en obetydlig roll.

I stdllet ligger fokus pa reklamarbete, med betoning pa begreppets senare
hilft, det vill sdga “arbete”, snarare dn dess tidigare hilft, det vill séga re-
klam”; pa det vardagliga samarbetet, utvecklandet av reklamkampanjer, som
dger rum pa en lagre hierarkisk nivé, i den mellanorganisatoriska projekt-
gruppen, snarare dn samarbetet mellan reklambyrans och kundens respektive
ledningar, som &dger rum pé en hogre hierarkisk niva; och pa hur reklamen
produceras, snarare dn vad som produceras.
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Den bade populéra och problematiska etiketten
“kunskapsarbete”

Syftet utgors inte av att — till skillnad fran den traditionella tidsstudieman-
nen/-kvinnan eller en managementkonsult — effektivisera (eller vad de nu
gjorde/gor) fallforetagens arbete, utan avhandlingen dr en organisationsstu-
die som studerar den bade populédra och problematiska etiketten “kunskaps-
arbete”, i det hdr fallet utvecklandet av reklamkampanjer. Samtidigt som
syftet inte heller utgdrs av att 6ka forstdelsen kring kunskap mer generellt i
en organisatorisk kontext, svara pa frdgan om vad kunskap &r. Eller som
Grant (1996: 110; kursivering i originalet) uttrycker saken:

What is knowledge? Since this question has intrigued some of the world’s
greatest thinkers from Plato to Popper without the emergence of a clear con-
sensus, this is not an arena in which I choose to compete.

Avhandlingen anvinder — i likhet med “det professionella” — “kunskap”
liberalt. Etiketterna “kunskapsarbete” och “kunskapsforetag” utgdr upp-
mérksamhetsriktare, snarare dn analysverktyg. Eller som Alvesson (2004:
34-35) uttrycker saken:

Forhoppningsvis far anvindningen av begreppen kunskapsforetag och kun-
skapsarbetare [eller professionella tjinsteforetag] fler positiva dn negativa
verkningar: den kan rikta uppmérksamheten mot och bidra till en battre for-
staelse av en viktig del av affdrs- och arbetslivet och inte bara dverbetona
godtyckliga distinktioner mellan det kunskapsintensiva [eller det profession-
ella] och ndgot annat och ddrmed prioritera vissa ekonomiska och politiska
intressen framfor andra. ... Den &r helt enkelt en organisatorisk kategori om
vilken man kan séga nagot intressant.

For att sammanfatta redovisningen ovan om avgransningar och definitioner,
utgdr avhandlingen ett exempel péd en detaljerad arbetsstudie genomford i en
vérld, det vill sdga reklambyrabranschen, som séllan erbjuder oss organisat-
ionsforskare det generdsa tilltrdde som krivs for att genomfora just detalje-
rade arbetsstudier. Tilltrdde till bdde samspelet ”pé scen”, mellan kund och
leverantor, och spelet “bakom kulisserna”, hos bdde kund och leverantor.
Lésaren far besoka "framre regioner”, déir framtrddandet dger rum, sa som
mellanorganisatoriska avstdmningar i form av presentationer i konferens-
rum, faktiska produktionstillfdllen i form av inspelningar och fotograferingar
1 studior, och for- respektive slutredigeringar i efterproduktionsrum hos un-
derleverantdrer. Lasaren far dven besdka “bakre regioner”, ddr man goér upp
planer, sa som inomorganisatoriska avstimningar i konferensrum hos kunder
och kreatdrers idémdéten i soffgrupper pa Reklambyrans kontor.

Begreppen “bild” och “tolkningsrepertoar” anvinds for att beskriva
samma sak. Samtidigt som det tidigare &r mer empiriskt och éterfinns inte
minst i kapitlet om tidigare forskning (se kapitel 2 nedan), medan det senare
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ar mer teoretiskt och aterfinns inte minst i kapitlet om tolkningsteori (se
kapitel 3 nedan).

Avhandlingens disposition

Kapitel 2 — ”Tidigare forskning om kunskaps-sam-arbete” — presenterar vad
vi vet, med hjélp av tidigare forskning, om vad kunskapsarbetare gor nér de
samarbetar, hur de sociala relationerna orkestreras och hur den komplicerade
maktdynamiken hanteras. Exempelvis hur forhéllandet mellan leverantor
och kund presenteras — om man &r antingen arbetsdelade motparter eller
integrerade partners. Narmare bestimt presenteras den tidigare forskningens
endimensionella och statiska bild av samarbete.

Kapitel 3 — ”Tolkningsteori” — presenterar ett angreppssitt som dels mo-
tiverar, dels hanterar olika typer av datamaterial, for att pa sd sitt studera
konstruerandet, hanterandet och upprétthallandet av olika bilder av samar-
bete, och besvara forskningsfrdgorna. Det aktuella angreppsséttet utgdrs av
diskursiv pragmatism, som — till skillnad fran de andra versionerna av dis-
kursanalys — betraktar mangfalden av datamaterial som en mdjlighet, snarare
én ett problem.

Kapitel 4 — "Material och metod” — presenterar hur vi kan studera hur
kunskapsarbete beskrivs och bedrivs. De olika typerna av datamaterial i
avhandlingen utgérs av intervjuer (eller prat om), motesobservationer (eller
prat i) och skuggningar (eller praktik). Presenterar dven de studerade kund-
projekten.

Kapitel 5 — ”Reklambyrébranschen i Sverige” — beskriver reklambyra-
branschens utveckling i Sverige, for att pa s sétt forstd situationen i dag, nér
det kommer till arbetet i reklambyrdernas och kundernas respektive arbets-
grupper, och den mellanorganisatoriska projektgruppen. Motsvarar det forsta
empiriska kapitlet.

De fyra ndstkommande kapitlen presenterar hur reklam produceras i prat
och praktik. Ndrmare bestdmt presenteras avhandlingens delstudier. Motsva-
rar “datapresentation och analys” i en ldro- respektive handbok om forsk-
ningsmetodikens grunder. Kapitel 6 — ”Prat om arbete” — identifierar de
olika sétten att tala om det egna arbetet, det vill séga de tolkningsrepertoarer
som utnyttjas av kunskapsarbetarna, medan kapitel 7 — ”Arbete i praktiken”
— studerar de sociala praktiker, interaktioner och relationer som kunskapsar-
betarna dgnar sig at. Kapitel 6 och 7 motsvarar avhandlingens forsta delstu-
die. Kapitel 8 — ”Prat om samarbete” — identifierar de olika sétten att tala om
samarbetet mellan leverantdr och kund, det vill séga de tolkningsrepertoarer
som utnyttjas av kunskapsarbetarna, medan kapitel 9 — ”Prat i samarbete” —
analyserar nir och var tolkningsrepertoarerna utnyttjas, och for vilka syften.
Nérmare bestdmt analyseras hur distans och nérhet skapas mellan kopare
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och siljare i de observerade mdtena, och vad det har for konsekvenser. Kapi-
tel 8 och 9 motsvarar avhandlingens andra delstudie.

Kapitel 10 — "Reklamproduktion i prat och praktik” — avslutar avhand-
lingen och integrerar dess resultat. Det tecknar en flerdimensionell, snarare
dn endimensionell, och dynamisk, snarare an statisk, bild av forhillandet
mellan leverantoér och kund. Och det relaterar resultaten till den bild som
tidigare forskning om kunskapsarbete tecknar, och presenterar en begrepps-
apparat och konceptualisering nédr det kommer till hur distans och nérhet
skapas mellan kdpare och séljare. Motsvarar bade “resultat och diskussion”
och ’slutsats och fortsatt forskning”.

For kompletterande presentationer av materialet hédnvisas ldsaren till
”Appendix”.
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Kapitel 2. Tidigare forskning om kunskaps-
sam-arbete

Det foregdende kapitlet presenterade den tidigare forskningens motségelse-
fulla bild av samarbete. Detta kapitel i sin tur presenterar vad vi vet, med
hjdlp av tidigare forskning, om vad kunskapsarbetare gor ndr de samarbetar,
hur de sociala relationerna orkestreras och hur den komplicerade maktdyna-
miken hanteras. Exempelvis hur forhéllandet mellan leverantér och kund
presenteras — om man &r antingen arbetsdelade motparter eller integrerade
partners. Det tittar annu ndrmare pd den motségelsefulla bilden, och presen-
terar den tidigare forskningens endimensionella och statiska bild av samar-
bete, med hjélp av en detaljerad litteraturgenomgéng.

Foljande litteraturstromningar &r aktuella: kunskapsarbets-, reklamarbets-
respektive samproduktionslitteraturen. Kategorierna dr inte idealtypiska,
enligt weberiansk logik (Weber 1978). De ar dels overlappande, dels inte
Omsesidigt uteslutande. Kunskapsarbetslitteraturen fokuserar pa bade advo-
katbyraer, revisionsfirmor, arkitekt-, management- respektive datakonsultfo-
retag, investmentbanker och reklambyrder, medan reklamarbetslitteraturen
fokuserar pa enbart reklambyraer. I likhet med varandra fokuserar bédde kun-
skapsarbets- och reklamarbetslitteraturen pa det aktuella arbetets mangtydiga
karaktdr, ndr alla/ingen &r expert, och till skillnad fran varandra fokuserar
kunskapsarbetslitteraturen pé nér leverantéren dr expert, medan reklamar-
betslitteraturen fokuserar pa nédr kunden &r expert. Samproduktionslitteratu-
ren i sin tur fokuserar pa en aspekt av kunskaps- respektive reklamarbetet,
nirmare bestimt det aktuella arbetets samproducerande karaktir, nir kon-
sensus rader.

Lat oss titta ndrmare pa hur forhéallandet mellan leverantdr och kund pre-
senteras, enligt tidigare forskning. Vi borjar med att presentera Schons tan-
kar kring expertis- respektive reflexiv praktik-modellen, for att pa sa sitt fa
en sorteringsapparat nédr det kommer till den tidigare forskningen.

Forhallandet mellan leverantor och kund

En inflytelserik studie av kunskapsarbete och kunskapsforetag i allménhet,
och forhallandet mellan leverantdr (eller med hans ord professionell” och
“konsult”) och kund (eller med hans ord “klient”) i synnerhet, utgdrs av
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”The reflective practitioner” (Schon 1983; se dven 1987). Schon, som stude-
rar ingenjOrskonst, arkitektur, management, psykoterapi och stadsplanering,
presenterar forhéllandet med hjilp av tva bilder — dels expertis och det trad-
itionella kontraktet, som motsvarar ovan nimnda leverantéren som ensam
expert, dels reflexiv praktik och det reflexiva kontraktet, som motsvarar
ovan ndmnda leverantdren som foljsam samproducent. Férhallandet beskrivs
som ett kontrakt, en gemensam uppsittning normer, som styr parternas bete-
ende. Normerna, som &r bade formella och informella, m6jliggor sé att leve-
rantdren och kunden vet vad de kan forvénta sig av varandra. Paralleller kan
dras mellan Schons tankar kring expertis-modellen och Scheins (1987; 1988)
kdp av expertis- respektive doktor-patient-modell, dédr forhallandet mellan
leverantdr och kund beskrivs som nédgot asymmetriskt, leverantdren domine-
rar och begrepp sd som “arbetsdelning” och autonomi” betonas. Och paral-
leller kan dras mellan Schons tankar kring reflexiv praktik-modellen och
Scheins (1987; 1988) processkonsultation-modell, didr forhallandet mellan
leverantdr och kund beskrivs som négot symmetriskt, parterna ar frivilligt
jamstéllda och begrepp sa som “integrering” och “samproduktion” betonas.

Hur forhallandet mellan leverantdr och kund presenteras, ur leverantdrens
perspektiv (Schon 1983: 300), sammanfattas i tabell 1.

Tabell 1. Hur forhallandet mellan leverantor och kund presenteras, ur leverantorens
perspektiv

Expert Reflective Practitioner
I am presumed to know, and must claim to do so, I am presumed to know, but I am not the only one in
regardless of my own uncertainty. the situation to have relevant and important

knowledge. My uncertainties may be a source of
learning for me and for them.

Keep my distance from the client, and hold onto the Seek out connections to the client’s thoughts and
expert’s role. Give the client a sense of my expertise, feelings. Allow his respect for my knowledge to
but convey a feeling of warmth and sympathy as a emerge from his discovery of it in the situation.

’sweetener.’
Look for deference and status in the client’s response | Look for the sense of freedom and of real connection
to my professional persona. to the client, as a consequence of no longer needing to
maintain a professional facade.

Och hur forhallandet mellan leverantér och kund presenteras, ur klientens
perspektiv (Schon 1983: 302), sammanfattas i tabell 2.
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Tabell 2. Hur forhallandet mellan leverantér och kund presenteras, ur kundens
perspektiv

Traditional Contract Reflective Contract
I put myself into the professional’s hands and, in I join with the professional in making sense of my
doing this, I gain a sense of security based on the case, and in doing this, I gain a sense of increased
faith. involvement and action.
I have the comfort of being in good hands. I need only | I can exercise some control over the situation. I am
comply with his advice and all will be well. not wholly dependent on him; he is also dependent on

information and action that only I can undertake.

I am pleased to be served by the best person available. | I am pleased to be able to test my judgments about his
competence. I enjoy the excitement of discovery about
his knowledge, about the phenomena of his practice,
and about myself.

Den vinstra kolumnen motsvarar ett asymmetriskt forhallande, dér leveran-
toren dominerar. Kopare och sidljare ar arbetsdelade motparter. Den hogra
kolumnen i sin tur motsvarar ett symmetriskt forhallande, dir parterna &ar
frivilligt jimstéllda. Kopare och sdljare r integrerade partners. Som ndmn-
des ovan, fokus ligger pé en aspekt, i undantagsfall tva aspekter, det vill sédga
leverantdren som antingen ensam expert eller f6ljsam samproducent; ytterli-
gare aspekter kan dock antas vara mojliga att identifiera. Men 14t oss borja
med att presentera leverantéren som expert.

Leverantoren som expert

Ovan presenterade expertis-modell har sina rotter i informationsprocesspa-
radigmet och den tekniska rationalitetstraditionen. Leverantdren betraktas
som en “hjdlpare” (se till exempel Schein 1987), “séljare av expertis” (se till
exempel Aharoni 1997) eller “ldkare” (se till exempel Gallessich 1982;
Schein 1988). Modellen har en fortingligad syn pé kunskap, dir expertis
betraktas som en funktionell resurs; kunskap 4r en resurs, vilken som helst,
som kan &verforas fran den ena till andra parten.

Forhéllandet &r asymmetriskt, leverantéren dominerar. Och leverantdren
ir aktiv, medan klienten ar passiv, da leverantdren alltid vet bast. Eller som
leverantdren uttrycker saken i en av tabellerna ovan (se tabell 1):

I am presumed to know, and must claim to do so, regardless of my own
uncertainty.

Och som klienten i sin tur uttrycker saken (se tabell 2):

I need only comply with his advice and all will be well.
Kommunikationen &r enkelriktad — i och med den fortingligade kunskapssy-
nen Overfors kunskap frén leverantor till kund. Avslutningsvis ldmpar sig

modellen bést for bekanta problemsituationer, som préglas av rutinméssighet
och standardiserade 16sningar.
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Det traditionella kontraktet erbjuder en bild av forhdllandet mellan leve-
rantdr och klient som kénnetecknas av ”leverantdren som expert”, dér klien-
ten betraktas som ett hjdlplost barn. Kopare och séljare ar arbetsdelade mot-
parter. “Halla avstdndet fran kunden och halla fast vid expertens roll”, enligt
leverantdren — i egenskap av expert — i en av tabellerna ovan (se tabell 1).

Bilden av leverantdren som expert aterfinns dven i (den nyare) kunskaps-
arbetslitteraturen. Alvesson (2004: 27) sammanfattar egenskaperna som
kénnetecknar kunskapsarbete, kunskapsforetag och professionella tjanstefo-
retag, enligt forskningen pa omrédet (se till exempel Alvesson 2000a; Deetz
1997; Lewendahl 1997); utsagor sa som “hdgt kvalificerade individer som
utfor kunskapsbaserat arbete och dérvid utnyttjar sina intellektuella och
symboliska fardigheter”, ”en timligen hog grad av autonomi och nedtoning
av den organisatoriska hierarkin” och “anvindning av anpassningsbara, ad
hoc-artade organisationsformer” implicerar en “informations- och makt-
asymmetri, som ofta gynnar den professionelle pé klientens bekostnad”.

Ovan presenterade (nyare) kunskapsarbetslitteratur erbjuder — nér det
kommer till férhéllandet mellan leverantdr och klient — en bild som kédnne-
tecknas av ”leverantdren som expert”. Forhéllandet dr asymmetriskt, leve-
rantdren dominerar. Informations- och maktasymmetri, som ofta gynnar den
professionella pa klientens bekostnad, som den presenterade litteraturen
uttrycker saken.

Kunden som expert

Arkitekt-, management- respektive datakonsultforetags kunder dr ofta pro-
fessionella i sig, till skillnad frdn exempelvis ldkares patienter. Och ibland
utnyttjas professionella tjdnsteforetag enbart som extra arbetskraft, vilken
som helst, snarare &n besittare av en form av formell, i betydelsen profess-
ionell, kunskap, exempelvis pa lednings- respektive IT-omradet. I de hér
fallen har vi att géra med en omvénd asymmetri, dir kunden dr dverordnad.
Ibland har klienten en starkare stdllning och sdger helt enkelt till den pro-
fessionella vad denna ska gora, utan att visa ndgon storre respekt for dennas
Overldgsna sakkunskap (Fincham 1999).

Bilden av kunden som expert terfinns dven i reklamarbetslitteraturen.
Det rdder en komplicerad maktdynamik i relationen mellan konsult och kli-
ent. Inom ”mjuka” omraden, s& som reklambyrabranschen, dr det vanligt att
kunden forkastar forslaget fran byrén och visar foga respekt for byrdns om-
dome (Alvesson 1994). Vidare rader det ett betydande ifrdgaséttande, eller
atminstone en végran att bekréifta kunskapsarbetarnas ansprék, nir det kom-
mer till att ha en dverldgsen och effektivt problemlésande kunskapsbas. Inte
enbart konsulter, utan dven andra kunskapsarbetare far sin beskdrda del av
hérda omdomen, vilket visar att det rdder en dalig 6verensstimmelse mellan
a4 ena sidan deras ansprék och sjélvbild, & den andra andras intryck. Rekla-
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mare nonchaleras ofta av kunder som inte har nigon stdrre tilltro till deras
forméga att komma med bra forslag (Alvesson 1994; Svensson 2004).

Reklamare ifrégasitts inte enbart under arbetstiden, utan dven pé fritiden.
De upplever att en stor del av omgivningen dr kritisk mot vad de sysslar
med. Sa pass kritisk att de ogérna avslojar sitt yrke vid sociala evenemang
(Alvesson & Koping 1993). Och inte enbart reklamare ifragasitts, utan dven
marknadsfOrare i storsta allménhet gor det. De har svért att bli tagna pé all-
var, av bade den hdgsta ledningen och andra grupper i foretaget, utanfor ett
tdmligen snévt (tekniskt) arbetsomréde (Chalmers 2001).

Ovan presenterade reklamarbetslitteratur erbjuder — néar det kommer till
forhallandet mellan leverantdér och klient — en bild som kdnnetecknas av
“kunden som expert”. Forhallandet dr asymmetriskt, kunden dominerar.
Inom ”mjuka” omréden, s& som reklambyrdbranschen, dr det vanligt att
kunden forkastar forslaget frén byrén och visar foga respekt for byrans om-
dome, som den presenterade litteraturen uttrycker saken.

Bilden av nédr antingen den ena eller andra parten dominerar aterspeglas
dven i Svenssons (2004) expertisrepertoarer: For det forsta kontroll- respek-
tive proaktivitetsrepertoaren, dir nyckelord utgdrs av “kontrollera”, ~upp-
ratthédlla”, “reglera”, ’skapa” och “bygga”. Reklamaren och marknadsfora-
ren dr Overordnad, medan marknaden och konsumenten ar underordnad
(darav just marknadsforing/-férare?). For det andra responsivitetsrepertoa-
ren, dir nyckelord utgors av “marknadsorientering” och “konsumentoriente-
ring”. Marknaden och konsumenten dr &verordnad, eller &tminstone ut-
gangspunkten, medan reklamaren och marknadsforaren (marknadsféljaren?)
ar underordnad. For det tredje vetenskapsrepertoaren, déar nyckelord utgors
av “systematisk”, “objektiv”, “neutral”, “universell”, “distanserad”, “kausa-
litet” och ”forutbestimdhet”. Alltsa antingen den ena eller andra parten do-
minerar, 1 det hér fallet antingen reklamaren och marknadsforaren eller
marknaden och konsumenten. Och utvecklandet av reklamkampanjer kon-
strueras som nédgot som liknar vetenskap. Vi har att géra med systematik,
objektivitet och s& vidare, snarare &n symbolik, kdnslor och sd vidare. Det
finns ratt” eller "fel”.’

3 Svensson (2004) har genomfort en kritisk observationsstudie, dir tre (3) formella, i betydel-
sen planerade och direkta, moten mellan reklambyré och annonsor har nérstuderats. Studien —
i likhet med avhandlingen — utforskar och illustrerar hur en yrkesméssigt relevant reklamverk-
lighet konstrueras socialt och diskursivt av reklampraktiker i och genom reklamarbete. Bland
annat identifieras ett antal tolkningsrepertoarer (Gilbert & Mulkay 1983; 1984; se dven Potter
& Wetherell 1987; Wetherell & Potter 1988; 1992), det vill sdga de diskursiva resurser, som
ar tillgdngliga for och anvinds av praktikerna och arbetarna i de studerade reklammotena.
Samtidigt som avhandlingens tolkningsrepertoarer fokuserar pa dels det egna arbetet, dels
samarbetet mellan leverantér och kund, medan Svenssons tolkningsrepertoarer fokuserar pa
reklam — eller forhdllandet mellan reklamare och marknadsforare, och marknad och konsu-
ment.
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Alla/ingen som expert

Alvesson (2004: 222) kompletterar egenskaperna som kénnetecknar kun-
skapsarbete, kunskapsforetag och professionella tjansteforetag, enligt forsk-
ningen pd omradet; utsagor sa som “kunskapsarbete karakteriseras av en hog
grad av mangtydighet vad géller input, process och output: kunskapen kan
alltsa spela en mer begrinsad och mindre robust roll i arbetet och for resulta-
ten. Det kunskapsintensiva bor betraktas som méngtydighetsintensivt” im-
plicerar en bild av alla/ingen som expert.

Samarbetet mellan leverantér och kund kénnetecknas alltsd av en hog
grad av méngtydighet nir det kommer till bade erbjudande, arbete och resul-
tat. Just resultatens och outputens mangtydighet ar betydande. I mycket kun-
skapsarbete dr kriterierna for hur man ska bedoma det utfoérda arbetet otill-
forlitliga eller till och med saknas helt. Det &r svart att komma fram till en
gemensam beddmning av resultaten av de arbetsinsatser som har gjorts av
ménniskor som uppfattas som i hog grad kunskapsintensiva. Mozier (1992:
2), som studerar revisionsfirmor, visar att “det dr ytterst besvirligt att be-
doma kvaliteten pé en revision” och att firmornas klienter ”bara har en hogst
begrinsad insikt om kvaliteten pa det arbete som revisionsbyran har utfort”.
Och Alvesson & Sveningsson (2004), som studerar ett projekt dir ett mana-
gementkonsultforetag fordndrar ett klientforetags administrativa system,
visar att hogst olika uppfattningar framtrdder om resultatet och konsultfore-
tagets kompetens. Projektledarna pé konsult- respektive klientforetaget be-
traktar projektet som i stort sett framgangsrikt, medan andra involverade
individer betraktar det som mer eller mindre misslyckat.

Inom “hérda” omraden, s& som produktutveckling, dr det en négot an-
norlunda situation (Alvesson 2004). Slutresultatet &r mindre tvetydigt, i be-
tydelsen att olika bedomare kan vara ense om de fysiska produkternas kvali-
teter — antingen léker likemedlet eller inte; antingen flyger flygplanet eller
inte; antingen ringer telefonen eller inte; och sé& vidare. Samtidigt som dven
om resultatet och outputen dr mindre tvetydigt, dr erbjudandet och inputen,
och arbetet och processen fortfarande mangtydigt.

Ovan presenterade kunskapsarbetslitteratur erbjuder — nir det kommer till
forhallandet mellan leverantdr och klient — en bild som kdnnetecknas av
”alla/ingen som expert”. Forhallandet &r symmetriskt, varken leverantdren
eller kunden dominerar, utan parterna dr patvingat jaimstillda. Det kunskaps-
intensiva bor betraktas som mangtydighetsintensivt, som den presenterade
litteraturen uttrycker saken.

Bilden av alla/ingen som expert aterfinns dven i reklamarbetslitteraturen.
Byran och kunden har ofta hogst olika uppfattningar om ett sirskilt forslag
till en annons (Alvesson & Koping 1993). Vilket faller tillbaka pa verksam-
hetens svarbedombara karaktdr. Det dr svart att sikert faststélla vad som &r
en bra annons. Till skillnad fran ovan nimnda likemedel, flygplan och tele-
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fon &r den aktuella produkten, tjansten och 16sningen sdllsynt svér att utvér-
dera. Eller som Alvesson & K&ping (1993: 208-211) uttrycker saken:

Det tycks inom branschen finnas en ganska stor enighet om att det existerar
ett stort utrymme for olika uppfattningar om vad som &r bra och daligt, ritt
eller fel ifriga om reklam. Man framhaller girna att det inte finns nagra san-
ningar. ... Verksamhetens natur gor séledes att det till stor del handlar om
"tyckande’.

Ovan presenterade reklamarbetslitteratur erbjuder — nir det kommer till for-
héllandet mellan leverantér och klient — en bild som kédnnetecknas av
“alla/ingen som expert”. Forhéllandet d&r symmetriskt, varken leverantéren
eller kunden dominerar, utan parterna dr péatvingat jamstéllda. Byran och
kunden har ofta hogst olika uppfattningar om ett sérskilt forslag till en an-
nons, som den presenterade litteraturen uttrycker saken.

Bilden av nér varken den ena eller andra parten dominerar terspeglas
dven 1 Svenssons (2004) mangtydighetsrepertoarer: For det forsta bild-
spraksrepertoaren, dir nyckelord utgdrs av ”symbolik”. For det andra patos-
repertoaren, ddr nyckelord utgérs av “kénslor”. Alltsa varken den ena eller
andra parten dominerar, i det hér fallet varken reklamaren och marknadsfo-
raren eller marknaden och konsumenten. Och utvecklandet av reklamkam-
panjer konstrueras som nagot som liknar allt annat dn vetenskap. Vi har att
gora med symbolik, kinslor och sé vidare, snarare dn systematik, objektivitet
och sé vidare. Det finns inga “rétt” eller "fel”.

Samproduktion och konsensus

Ovan presenterade reflexiv praktik-modell utvecklades som ett alternativ till
expertis-modellen. Leverantren betraktas som en reflexiv praktiker” (se
till exempel Schon 1983; 1987). Modellen har ett relationellt perspektiv, dar
expertis betraktas som distribuerad, férhandlad och konstruerad; kunskap &r
nagot som samproduceras, dir och da, av parterna.

Forhéllandet &r symmetriskt, varken leverantoren eller klienten domine-
rar, utan parterna dr frivilligt jamstéllda. Och bade leverantéren och klienten
ar aktiva, da leverantdren inte alltid vet bdst. Eller som leverantoren uttryck-
er saken i en av tabellerna ovan (se tabell 1):

I am presumed to know, but I am not the only one in the situation to have re-
levant and important knowledge.

Och som klienten i sin tur uttrycker saken (se tabell 2):

I am not wholly dependent on him; he is also dependent on information and
action that only I can undertake.
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Kommunikationen dr dubbelriktad — i och med det relationella perspektivet
samproduceras kunskap av leverantér och kund. Avslutningsvis ldmpar sig
modellen bést for obekanta problemsituationer, som préiglas av mangtydig-
het och unika 16sningar. Eller som Schon (1983: 297-298) uttrycker saken:

Clearly there are serious constraints on the applicability of the reflective
contract. Its establishment is difficult and time-consuming, and the matter at
hand must seem of sufficient importance to make the effort worthwhile.
There are occasions when the client wants nothing more than the notarization
of a deed, or the prescription of a conventional remedy, and to be done with
it. There are also situations of crisis, when the practitioner ought to do not-
hing more than the bare task required; conversation, reflective or otherwise,
would be irrelevant.

Det reflexiva kontraktet erbjuder en bild av forhéallandet mellan leverantdr
och klient som kadnnetecknas av ”samproduktion och konsensus”, dér klien-
ten betraktas som en aktiv deltagare. Kopare och séljare dr integrerade part-
ners. “Leta efter kdnslan av frihet och verklig koppling till kunden, till {61jd
av att inte langre behdva uppritthalla en professionell fasad”, enligt leveran-
toren — 1 egenskap av reflexiv praktiker — i en av tabellerna ovan (se tabell
1).

Bilden av samproduktion och konsensus aterfinns dven i samproduktions-
litteraturen. Tankarna kring kunskapsarbete och kunskapsforetag i allmén-
het, och det kunskapsintensiva som méangtydighetsintensivt i synnerhet, ak-
tualiserar fragor om klientinvolverad samproduktion. En litteraturstrémning
av intresse dr den “tillimpande” (i betydelsen att fokus ligger pa strategier
for att utveckla hogpresterande klienter) och “okritiska” (i betydelsen att
fokus ligger pa de positiva, och inte negativa, foljderna av en framgéngsrik,
och inte misslyckad, klientstyrning) strategilitteraturen.

Lovelock & Young (1979) var bland de forsta att belysa frdgan om klient-
involverad samproduktion inom litteraturstromningen. De foreslér att klien-
ter dr viktiga bidragsgivare nir det kommer till foretagsproduktivitet och de
beskriver hur klienter kan ta sig an jobb som en gang i tiden var reserverade
for anstéllda, exempelvis genom att anvinda bankomater eller genom att
tanka sina egna bilar. Dirigenom minskas de anstilldas arbetsborda och
foretagets kostnader. Enligt Bettencourt et al. (2002), som vidareutvecklar
Lovelocks och Youngs tankar, bland annat genom att skifta fokus fran pri-
vat- till foretagsklienter, dr — i och med ovan ndmnda méngtydighet — vikten
av samproduktion sérskilt betonad for kunskapsintensiva tjénsteforetag, trots
att det finns inslag av samproduktion i néstan alla tjansteutbyten. Modellen
illustrerar vikten av att betrakta klienter som delanstéllda.

En mer nyanserad bild av klientinvolverad samproduktion aterfinns bland
annat inom den litteratur som behandlar just professionella tjénsteforetag.
Fosstenlegkken et al. (2003) argumenterar att klienter dr bade kunniga och
sofistikerade ndr de har att géra med professionella tjansteforetag. Mycket
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kunskap pa den individuella professionella nivan kommer frén interaktionen
med klienter. Detta gor att en viktig variabel dr den uppmérksamhet ledning-
en skénker val av projekt och klienter for att mojliggdra kunskapsutveckling.
(For svensk forskning om klientinvolverad samproduktion, se CTF, Centrum
for tjansteforskning vid Karlstads universitet (till exempel Edvardsson et al.
2006).)

Ovan presenterade samproduktionslitteratur erbjuder — nir det kommer
till forhéllandet mellan leverantdr och klient — en bild som kénnetecknas av
”samproduktion och konsensus”. Forhéllandet &r symmetriskt, varken leve-
rantdren eller kunden dominerar, utan parterna dr frivilligt jamstéllda.
Mycket kunskap pa den individuella professionella nivén kommer frén inter-
aktionen med klienter, som den presenterade litteraturen uttrycker saken.

Det &r pa sin plats med ett tydliggérande nér det kommer till den fortsatta
framstéllningen: Expertis- respektive reflexiv praktik-modellen &dr inte en
konflikt- respektive konsensusteori. Expertis kan urskiljas i fred, vénskap
och kirlek, och — omvint — samproduktion kan urskiljas i strid, fiendskap
och hat. ”(Dis)harmoni” ska forstas i termer av a ena sidan ett asymmetriskt
forhallande, dir en av parterna dominerar, & den andra ett symmetriskt for-
hallande, dar varken den ena eller andra parten dominerar, snarare én i or-
dens lexikala betydelse, som implicerar ett (o)lyckligt forhallande; den do-
minerande kan mycket vil vara olycklig och den dominerade kan mycket vél
vara lycklig, samtidigt som den jamstallde inte &r lycklig — per se. Vidare ar
griansdragningar mellan faktisk och fiktiv samproduktion betydelselosa — &
ena sidan leverantdrens “verkliga koppling till kunden”, som Schon uttryck-
er saken i en av tabellerna ovan (se tabell 1), vilket implicerar en form av
sann samproduktion, & den andra vad Nikolova & Devinney (2007) kallar
”politisk harmoni”, vilket implicerar en form av falsk samproduktion. (For
en mer utvecklad genomging av expertis- respektive reflexiv praktik-
modellen, se Devinney & Nikolova 2004; Nikolova & Devinney 2007.)

En endimensionell och statisk bild av samarbete

Redovisningen ovan om hur forhallandet mellan leverantdr och kund presen-
teras, enligt tidigare forskning, sammanfattas i tabell 3.
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Tabell 3. Hur forhallandet mellan leverantér och kund presenteras, enligt tidigare

forskning
Leverantoren Kunden Alla/ingen Samproduktion och
som expert som expert som expert konsensus

* Expertis-modellen:
Klienten som ett hjalplost
barn (se till exempel
Aharoni 1997; Gallessich
1982; Schein 1987;
1988).

* Kunskapsarbete:
Informations- och
maktasymmetri, som ofta
gynnar den professionella
pé klientens bekostnad

* Reklamarbete: Inom
"mjuka” omraden, sd som
reklambyrabranschen, ar
det vanligt att kunden
forkastar forslaget fran
byrén och visar foga
respekt for byrins
omdome (se till exempel
Alvesson 1994; 1998;
Alvesson & Koping
1993; Svensson 2004).

* Kunskapsarbete: Det
kunskapsintensiva bor
betraktas som
miéngtydighetsintensivt
(se till exempel Alvesson
2004).

* Reklamarbete: Byrén
och kunden har ofta hogst
olika uppfattningar om ett
sdrskilt forslag till en
annons (se till exempel

* Reflexiv praktik-
modellen: Klienten som
en aktiv deltagare (se till
exempel Schon 1983;
1987).

* Klientinvolverad
samproduktion: Mycket
kunskap pé den
individuella
professionella nivin
kommer fran

Alvesson 1994; 1998;
Alvesson & Koping
1993; Svensson 2004).

interaktionen med
klienter (se till exempel
Bettencourt et al. 2002;
Edvardsson et al. 2006;
Fosstenlekken et al.
2003).

(se till exempel Alvesson
2000a; Deetz 1997;
Lewendahl 1997).

De tva vénstra kolumnerna motsvarar ett asymmetriskt forhallande, dér en
av parterna dominerar — antingen leverantdren eller kunden. Kopare och
sdljare dr arbetsdelade motparter. Bade det traditionella kontraktet och (den
nyare) kunskapsarbetslitteraturen (se den forsta kolumnen i tabellen ovan)
erbjuder en bild som kénnetecknas av “leverantoren som expert”, dér klien-
ten betraktas som ett hjélplost barn. Leverantdren — i egenskap av expert —
héller avstandet fran kunden och haller fast vid expertens roll. Vi har att gora
med en informations- och maktasymmetri, som ofta gynnar den profession-
ella pé klientens bekostnad. Forhallandet dr asymmetriskt, leverantéren do-
minerar. Dirav leverantéren som expert.

Reklamarbetslitteraturen (se den andra kolumnen i tabellen ovan) erbju-
der i stillet en bild som kdnnetecknas av “kunden som expert”. Inom
“mjuka” omréaden, s som reklambyrdbranschen, dr det vanligt att kunden
forkastar forslaget fran byrdn och visar foga respekt for byréns omddome.
Forhéllandet dr asymmetriskt, kunden dominerar. Dérav kunden som expert.

De tvé hogra kolumnerna i sin tur motsvarar ett symmetriskt forhallande,
dér varken den ena eller andra parten dominerar — parterna dr antingen péa-
tvingat eller frivilligt jimstéllda. Kopare och séljare ér integrerade partners.
Béde kunskapsarbetslitteraturen och reklamarbetslitteraturen (se den tredje
kolumnen i tabellen ovan) erbjuder en bild som kdnnetecknas av “alla/ingen
som expert”. Det kunskapsintensiva bor betraktas som mangtydighetsinten-
sivt. Byran och kunden har ofta hogst olika uppfattningar om ett sérskilt
forslag till en annons. Forhéllandet dr symmetriskt, varken leverantoren eller
kunden dominerar, utan parterna ir patvingat jamstéllda. Dérav alla/ingen
som expert.

Béde det reflexiva kontraktet och samproduktionslitteraturen (se den
fjarde kolumnen i tabellen ovan) erbjuder i stéllet en bild som kdnnetecknas
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av “samproduktion och konsensus”, dér klienten betraktas som en aktiv del-
tagare. Leverantoren — i egenskap av reflexiv praktiker — letar efter kénslan
av frihet och verklig koppling till kunden, till f61jd av att inte ldngre behdva
upprétthalla en professionell fasad. Mycket kunskap pé den individuella
professionella nividn kommer frén interaktionen med klienter. Férhallandet
ar symmetriskt, varken leverantdren eller kunden dominerar, utan parterna ar
frivilligt jimstéllda. Darav samproduktion och konsensus.

Tabellen ovan illustrerar den tidigare forskningens endimensionella och
statiska bild av samarbete. Fokus ligger pa en aspekt, i undantagsfall tva
aspekter. Tidigare forskning om kunskapsarbete tecknar alltsd en endimens-
ionell bild av forhéllandet mellan leverantdr och kund. Vidare talas det i
termer av antingen det ena eller det andra, i undantagsfall en enkelriktad
rorelse fran det ena till det andra. Tidigare forskning om kunskapsarbete
tecknar alltsd dven en statisk bild av forhéllandet mellan leverantér och
kund. Detta pé grund av att tidigare forskning dels har en essentiell syn pa
kunskap, dels inte studerar det vardagliga (sam)arbetet; inte minst leverantd-
ren som expert skvallrar om den fortingligade synen péa kunskap, dér exper-
tis betraktas som en funktionell resurs. Avhandlingen i sin tur syftar till att
teckna en flerdimensionell, snarare dn endimensionell, och dynamisk, sna-
rare dn statisk, bild av forhéllandet mellan leverantdr och kund. Detta tack
vare att avhandlingen — till skillnad frén tidigare forskning — dels inte har en
essentiell syn pd kunskap, dels studerar det vardagliga (sam)arbetet; den
utforskar och illustrerar hur en yrkesméssigt relevant verklighet konstrueras
socialt och diskursivt av praktiker i och genom arbete. Avhandlingen é&r
ténkt att visa nér, var, hur och varfor orkestreringen av interaktionsprocessen
gar till.
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Kapitel 3. Tolkningsteori

Det foregdende kapitlet presenterade den tidigare forskningens endimens-
ionella och statiska bild av samarbete. Detta kapitel i sin tur presenterar ett
angreppssitt som dels motiverar, dels hanterar olika typer av datamaterial,
for att pa sa sétt studera konstruerandet, hanterandet och upprétthéllandet av
olika bilder av samarbete, och besvara forskningsfragorna. Att — i likhet med
avhandlingen — svara pa fragor om vad ménniskor faktiskt gér pé jobbet,
praktikerna som omfattar deras rutinarbete, forutsétter en viss grad av forut-
sdttningsloshet, inte minst nidr det kommer till typ av datamaterial. Utma-
ningen &r skiftet fran en fragmenterad datainsamling, som forutsittningslos-
heten leder till, till en sammanhédngande dataanalys, att hitta ett angreppssétt
som betraktar mingfalden av datamaterial som en mdojlighet, snarare dn ett
problem. Det dr pé sin plats med en version av diskursanalys, da vi har att
gora med fragor om verklighets- respektive trovardighetsskapande, ndrmare
bestdmt samproduktion av verklighet och trovérdighet. Det dr &ven pé sin
plats med en version av diskursanalys, d& vi bland annat har att géra med
prat och text i olika former.

De olika versionerna av diskursanalys

De olika versionerna av diskursanalys utgors av bland annat diskursteori (se
till exempel Laclau & Mouffe 1985), kritisk diskursanalys (se till exempel
Fairclough 1989; 1992; 1995a; 1995b), foucauldiansk diskursanalys (se till
exempel Foucault 1980a; 1980b), diskurspsykologi (se till exempel Potter &
Wetherell 1987; Wetherell & Potter 1992) och etnometodo-
logi/samtalsanalys (se till exempel Sacks 1992; Silverman 1993).

Det &r pa sin plats med ett par tre tydliggdranden: Trots bendmningen &r
inte etnometodologi en metod i sndv mening, utan det handlar i stéllet om ett
studium av de (etno)metoder som ménniskor anvinder i sin vardag for att
konstruera, hantera och upprétthélla den sociala ordningen. Ett sétt att stu-
dera (etno)metoderna dr med hjilp av samtalsanalys, som ér ett etnometodo-
logiskt analysverktyg. Detta leder in oss pé det andra tydliggdrandet: Etno-
metodologi och samtalsanalys &r inte samma sak, &ven om det framstéills sa i
avhandlingen. Etnometodologin utvecklades av Garfinkel, medan samtals-
analysen utvecklades av Sacks, tillsammans med Jefferson och Schegloff,
och det senare &r ett flerfaldigt angreppssitt — det &r bade en teori, en metod
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for datainsamling och en metod for dataanalys. Detta leder in oss péd det
tredje tydliggorandet: Trots bendmningen &r inte diskursanalys — i likhet
med samtalsanalys — enbart ett analysverktyg, utan det handlar d&ven om en
teori och en metod. Eller som Winther Jorgensen & Phillips (2000: 10; kur-
siveringar i originalet) uttrycker saken:

I diskursanalysen ar teori och metod alltsdé sammanlénkade, och man maéste
acceptera de grundldggande filosofiska premisserna for att kunna anvinda
diskursanalysen som metod i empiriska undersdkningar.

Premisserna 1 sin tur utgdrs av en kritisk instillning till sjdlvklar kunskap;
historisk och kulturell specificitet; samband mellan kunskap och sociala
processer; och samband mellan kunskap och social handling. De diskursana-
lytiska angreppssétten dr paketldsningar. Samtidigt som:

Det dr viktigt att understryka att paketets innehéll visst bor vara integrerat,
men att man mycket vil kan skapa sitt eget paket genom att kombinera ele-
ment fran flera olika diskursanalytiska perspektiv. Man kan ocksa dra in ele-
ment fran andra perspektiv dn de diskursanalytiska. (Winther Jorgensen &
Phillips 2000: 10)

Enligt Alvesson & Kérreman (2000a) kan de olika versionerna av diskursa-
nalys i sig analyseras utifrn tva dimensioner. Den forsta dimensionen foku-
serar pa forhallandet mellan diskurs och mening, om diskurser dr antingen
“muskuldsa” eller “6vergdende”:

[D]oes discourse precede and incorporate cultural meaning and subjectivity
or is it best understood as referring to the level of talk (and other forms of
social texts) loosely coupled to the level of meaning? (Alvesson & Kéarreman
2000a: 1129)

Den andra dimensionen i sin tur fokuserar pa diskursers rickvidd, om dis-
kurser dr antingen “ndrsynta”, det vill sdga “diskurs” med litet d, eller ’stor-
slagna”, det vill sdga ”Diskurs” med stort D:

[1]s discourse best understood as a highly local, context-dependent phenome-
non to be studied in detail or does it mean an interest in understanding bro-
ader, more generalized vocabularies/ways of structuring the social world?
(Alvesson & Kérreman 2000a: 1129)

Tva extremfall utgdrs av & ena sidan foucauldiansk diskursanalys, som kén-

netecknas av "determination/long-range”, det vill sdga en form av "musku-
16s/storslagen” diskursanalys, & den andra diskurspsykologi och etnometodo-
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logi/samtalsanalys, som kénnetecknas av “autonomous/close-range”, det
vill sdga en form av “6vergdende/nérsynt” diskursanalys.*

Avhandlingen dr en form av “6vergdende/nédrsynt”, snarare dn “musku-
16s/storslagen”, diskursanalys, d& den studerar det vardagliga — eller “dis-
kurs” med litet d. (For en mer utvecklad genomgéng av de olika versionerna
av diskursanalys, se Wetherell et al. 2001a; 2001b.)

Diskurspsykologi och etnometodologi/samtalsanalys

Diskurspsykologi och etnometodologi/samtalsanalys ar av intresse for av-
handlingen, da de studerar det vardagliga — eller ”diskurs” med litet d. Ex-
empelvis dr den diskurspsykologiska utgéngspunkten att spraket ar ett me-
dium for interaktion och att diskursanalys darfor i méngt och mycket &r en
analys av vad ménniskor faktiskt gor (Potter 1997). I det hér fallet vad mén-
niskor faktiskt gor pd jobbet.

En grundldggande fraga inom etnometodologi/samtalsanalys &r hur med-
lemmar “konstruerar, hanterar och uppritthéller kénslan att deras sociala
vérldar existerar som faktiska och objektivt ’dér’” (Gubrium & Holstein
1997: 7). Etnometodologer/samtalsanalytiker dr intresserade av de praktiker
och procedurer genom vilka verklighet skapas i medlemmarnas sé kallade
etnometoder. Fokus ligger pa hur-frigan, snarare &n vad-fragan, i verklig-
hetsskapandet. Etnometodologer/samtalsanalytiker fragar sig hur verklighet-
en skapas, snarare dn vad den bestér av, vad den subjektivt betyder eller vad
for perspektiv medlemmar har pé den. Samtidigt som ett ensidigt intresse for
hur-frégan riskerar att exkludera ett intresse for vad som skapas, under vilka
omsténdigheter och med vilka resurser. Detta resulterar bland annat i meka-
niska beskrivningar av interaktioner som &dger rum i ett vakuum. Vad som
behovs dr i stéllet en metod som omvéxlande fokuserar pa vad-frdgan och
tolkningsrepertoarer (eller substantiva omstindigheter), och pa hur-fragan
och tekniker for verklighets- respektive trovirdighetsskapande (eller konsti-
tuerande aktiviteter), och pa samspelet mellan de tva frdgorna (Gubrium &
Holstein 1997; 2000). Darav diskurspsykologi.

Foljande exempel illustrerar skillnaden mellan diskurspsykologi och
etnometodologi/samtalsanalys: etnometodologer/samtalsanalytiker analyse-
rar en text for att utforska enbart de strukturella egendomarna hos pratet,
medan diskurspsykologer analyserar samma text med avseende pd bdde
resurserna som utnyttjas och procedurerna genom vilka den sociala verklig-
heten skapas (Bolander 2002). Diskurspsykologins fokus ligger pa bade vad-

* Enligt Winther Jorgensen & Phillips (2000) kan de olika versionerna analyseras utifrn tvi
liknande dimensioner. Den forsta dimensionen fokuserar pa diskursers roll i konstituerandet
av virlden: om diskurser dr “konstituerade” eller “konstituerande” (Winther Jorgensen &
Phillips 2000: 25). Den andra dimensionen i sin tur fokuserar pé analytisk fokus: ’vardags-
diskurs” eller “abstrakt diskurs” (Winther Jergensen & Phillips 2000: 27).
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fragan, de diskursiva resurser — eller tolkningsrepertoarer — som utnyttjas i
ett specifikt sammanhang, och hur-fragan, hur aktorer skapar och gor att en
specifik version av verkligheten forefaller vara verklig och trovardig.’

Generellt sett kan alla former av samtal eller texter studeras. Samtidigt
som specifika former av data dr mer ldmpliga dn andra for att besvara en
specifik fraga. Intervjuer (eller prat om) erbjuder deltagare en arena for att
utnyttja diskursiva resurser och dr darfor lampliga for att fokusera pa vad-
fragan, det vill sdga tolkningsrepertoarer. Mdtesobservationer (eller prat i),
det vill sdga naturligt forekommande data, i sin tur dr lampliga for att studera
deltagarnas situerade verklighetsskapande och for att fokusera pa hur-fragan,
det vill séga tekniker for verklighets- respektive trovirdighetsskapande.®

L4t oss titta ndrmare pd vad-frigan och tolkningsrepertoarer, och hur den
besvaras.

Vad-fragan och tolkningsrepertoarer

Potter & Wetherell (1987: 138), som importerade konceptet med tolknings-
repertoarer fran kunskapssociologin till socialpsykologin i allménhet och
diskurspsykologin i synnerhet, beskriver tolkningsrepertoarer som i grund
och botten ett lexikon eller register av termer och metaforer, som utnyttjas
for att karakterisera och utvirdera handlingar och héndelser”. Eller som Ed-
ley (2001: 198) beskriver tolkningsrepertoarer:

The main point about interpretative repertoires is that they are relatively
coherent ways of talking about objects and events in the world. In discourse
analytical terms, they are the ’building blocks of conversation’, a range of
linguistic resources that can be drawn upon and utilized in the course of eve-
ryday social interaction. Interpretative repertoires are part and parcel of any
community’s common sense, providing a basis for shared social understan-
ding. They can be usefully thought of as books on the shelves of a public lib-
rary, permanently available for borrowing. ... Or, in terms of a quite different

5 Diskurspsykologin ir inspirerad av bland annat etnometodologin/samtalsanalysen. For en
mer utvecklad genomgéng av likheterna och skillnaderna mellan de tva angreppssitten, se
Potter (1996b).

% Etnometodologer/samtalsanalytiker tenderar att studera det vardagliga in sifu, det vill siga
pa plats. Det empiriska materialet utgdrs av sa kallad naturligt forekommande data; “naturligt
forekommande” i betydelsen att pratet, den sociala interaktionen och sé vidare skapas obero-
ende av forskarens handlingar (Silverman 1993). Detta gor att observatdren maste skapa en
viss distans till det som analyseras. En metod for att skapa en dylik distans ar fenomenologisk
parentesséttning (se engelskans “phenomenological bracketing”) (Gubrium & Holstein 1997;
2000; se dven Schiitz 1970). Som ndmndes ovan, ett ensidigt intresse for hur-fragan och
fenomenologisk parentesséttning ar problematiskt, och vad som behovs ér i stillet en metod
som omvéxlande fokuserar pa vad-fragan och tolkningsrepertoarer (eller substantiva omstén-
digheter), och pa hur-frdgan och tekniker for verklighets- respektive trovirdighetsskapande
(eller konstituerande aktiviteter), och pad samspelet mellan de tvd fragorna (Gubrium &
Holstein 1997; 2000). Dérav diskurspsykologi och analytisk parentessittning (se engelskans
“analytic bracketing”).
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metaphor, interpretative repertoires are like the pre-figured steps that can be
flexibly and creatively strung together in the improvisation of a dance.

Tolkningsrepertoarer avser de diskursiva resurser som méanniskor utnyttjar
for att skapa konstruktioner av jaget, den andre och virlden. Aven om Potter
och Wetherell understryker att man dven kan anvénda begreppet “diskurs”
for att beskriva samma sak — och sjélva ibland gor det i sin analys — foredrar
de i stillet att anvéinda begreppet “tolkningsrepertoar”, for att pd sd sétt
komma bort fran forestéllningen om diskurser som abstrakta storheter, och i
stéllet betona att diskurser anvdnds som flexibla resurser i social interaktion
och fungerar som sociala praktiker (Winther Jorgensen & Phillips 2000).
Daérav etiketten “nérsynt” ovan.

Tolkningsrepertoarer ar av intresse for avhandlingen. De utvecklades
ndmligen inom kunskapssociologin av Gilbert & Mulkay (1983; 1984), som
studerade hur forskare beskrev processen att skapa vetenskaplig kunskap. I
en analys av olika typer av redogdrelser, bland annat intervjuer med fors-
kare, fann de att forskarna talade om samma handlingar pa ganska sé olika
sdtt 1 olika sammanhang och vid olika tillfdllen. I stdllet for att behandla
variationen som problematisk, gjorde Gilbert och Mulkay en poéng av att se
sjdlva variationen som ett studieobjekt. Deras mal blev — i likhet med av-
handlingen — dels att identifiera de olika sétten att tala om (vetenskapligt)
arbete, det vill sdga de tolkningsrepertoarer som utnyttjades av deltagarna,
dels att analysera ndr och var tolkningsrepertoarerna utnyttjades, och for
vilka syften. Eller som Bolander (2002: 54) uttrycker saken:

Om redogorelserna behandlas som bokstavligt beskrivande och anvénds for
att uttala sig om handling ar denna variation problematisk. Det blir forskarens
uppgift att avgora vilken version som dr sann och vad aktdrerna egentligen
menar. Om redogdrelserna i stillet behandlas som just redogérelser blir vari-
ationen sjdlva studieobjektet. Forskarens uppgift blir att undersdka vilka
monster som finns i aktérernas redogorelser och vad aktérerna dstadkommer
genom att ge olika redogdrelser i olika sammanhang.

Sprak och diskurs dr kontextberoende. En tolkningsrepertoar, exempelvis
den empiricistiska, kan antas dominera i ett datamaterial, exempelvis den
formella forskningslitteraturen, medan en annan tolkningsrepertoar, exem-
pelvis den kontingenta, kan antas dominera i ett annat datamaterial, exem-
pelvis informella intervjuer och ordinéra konversationer:

We have shown that ... two significantly different forms of social accounting
are available to scientists and are selectively employed by them. The formal
research literature is dominated, we suggest, by an empiricist repertoire. Alt-
hough this repertoire is also used widely ... in situations like informal inter-
views and ordinary conversations, on such occasions it is frequently supple-
mented by forms of contingent discourse not normally found in the research
literature. (Gilbert & Mulkay 1984: 55)
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Nér det kommer till att identifiera tolkningsrepertoarer, for att med hjélp av
intervjuer (eller prat om) besvara vad-fragan, erbjuder Wetherell & Potter
(1988; 1992; se daven Potter & Wetherell 1987) f6ljande tre riktlinjer:

1. Den forsta riktlinjen handlar om att forskaren forbereder analysen
genom att sortera materialet utifrn intressanta teman som har
identifierats.

2. Den andra riktlinjen handlar om att forskaren soker efter systema-
tiska variationer i materialet. Monster i variationen skvallrar ndm-
ligen om vilka tolkningsrepertoarer som utnyttjas. Forskaren so-
ker efter variationerna i hela materialet, det vill sdga bade mellan
och inom intervjuer.

3. Den tredje och sista riktlinjen handlar om att variationen ska vara
noterbar for inte enbart forskaren, utan dven deltagarna. Deltagar-
na tenderar ndmligen att vara inkonsekventa och utnyttja olika
tolkningsrepertoarer i olika delar av samtalet eller texten. Samti-
digt som deltagarna hanterar inkonsekvenserna, exempelvis ge-
nom anvéindandet av dementier.

Enligt Wetherell & Potter (1992: 90) finns tolkningsrepertoarer “samlade
kring metaforer eller livfulla bilder”. Eller som Edley (2001: 198) uttrycker
saken:

As an interviewer, for example, there usually comes a time when one begins
to feel as though you’ve heard it all before.

Lat oss skifta fokus och i stillet titta ndrmare pa hur-fradgan och tekniker for
verklighets- respektive trovérdighetsskapande, och hur den besvaras.

Hur-fragan och tekniker for verklighets- respektive
trovirdighetsskapande

Enligt Alvesson (2004) bor det kunskapsintensiva betraktas som méngtydig-
hetsintensivt och kunskapsforetag betraktas som Overtalningssystem. Tan-
karna kring det kunskapsintensiva som mangtydighetsintensivt och kun-
skapsforetag som Overtalningssystem aktualiserar fradgor om verklighets-
respektive trovardighetsskapande. Det sé kallade intressedilemmat illustrerar
hur &vertalningen — eller forankringen — gér till i en méangtydig vérld, exem-
pelvis reklambyrabranschen. Som Bolander (2002: 61) beskriver intressedi-
lemmat:

Eftersom minniskor behandlar varandra som personer med 6nskemaél, lojali-
teter och intressen finns alltid en risk att fakticiteten i redogérelserna ifraga-
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sétts. Dilemmat bestar alltsa i att framfora en viss version av verkligheten pa
ett sddant sétt att den inte undergrévs av misstanken att den &r vinklad.

Och som Pemer (2008: 94; kursivering i originalet) beskriver intressedilem-
mat:

Mainniskor vet och forutsitter att en person som beréttar om négot gor det
med ett visst syfte, och att berdttelsen darfor kan vara vinklad. Beréttaren 16-
per alltsa en risk att inte bli trodd, utan tvértom bli ifrdgasatt och kritiserad,
ndgot som i forlingningen kan leda till att hon/han forlorar sin trovirdighet
och legitimitet (Edwards & Potter 1992: 158). For att undvika detta behdver
berittaren dérfor organisera och forstérka sin berédttelse sa att fakticiteten i
den okar, det vill séga sa att det framstar som att den &r byggd pé neutrala,
allmingiltiga och faktabaserade (védrderings)grunder, och inte bara pa berét-
tarens egna asikter, kdnslor och behov.

Edwards & Potter (1992) presenterar ett antal diskursiva tekniker for att dels
skapa eller forstdrka fakticitet, dels undergriva kritik, exempelvis “systema-
tisk vaghet” — universella formuleringar kan utgdra ett hinder mot potentiell
kritik. En annan teknik for verklighets- respektive trovérdighetsskapande &r
“brasklapp eller intressevaccinering” — att man forst for fram en stdndpunkt
eller tolkningsrepertoar och visar att man kénner till den, for att sedan sdga
att man trots detta dndé tycker ndgot annat. Ddrmed framstir den egna
standpunkten som mer verklig och trovérdig, man sjdlv som kunnig och
insatt, och ddrigenom svarare att ifrdgasitta (Bolander 2002; Edwards 1997;
Pemer 2008; Potter 1996a).

Nir det kommer till att analysera hur versioner skapas och forefaller vara
verkliga, for att med hjélp av mdtesobservationer (eller prat i), det vill sdga
naturligt forekommande data, besvara hur-fragan, ar foljande fyra fragor
centrala (Potter & Wetherell 1987; 1994; se 4ven Wetherell & Potter 1988):

1. Den forsta fragan handlar om “funktion”. Som ndmndes ovan, den
diskurspsykologiska utgdngspunkten &r att spréket dr ett medium
for interaktion. Ménniskor gor saker nér de pratar — de forklarar,
kommer med undanflykter, motiverar, dvertygar, klandrar och sé
vidare. Diskursanalys dr darfor i méngt och mycket en analys av
funktion, det vill sdga en analys av vad som faktiskt gors i en spe-
cifik diskurs.

2. Den andra frdgan handlar om “variation”. Som &dven ndmndes
ovan, sokandet efter variation &r en viktig del i identifierandet av
tolkningsrepertoarer. Detta 4r dven en viktig del i tolkandet av
funktion.

3. Den tredje fragan handlar om “retorisk organisation”, det vill sdga
hur en version av ett specifikt fenomen relaterar till andra vers-

52



ioner av samma fenomen, inte minst hur en version &r organiserad
for att gora den dvertygande och underminera alternativ.

4. Den fjarde och sista fradgan handlar om “faktaskapande”. Att gora
en specifik version overtygande handlar om att organisera redogo-
relser for att stirka deras faktaansprak. Mélet &r att gora sé att re-
dogorelsen forefaller vara en auktoritativ version, snarare &n en
bland ménga ténkbara versioner.

Nér det kommer till just faktaskapande har vi att gora med resurser som dels
bidrar till talarens oberoende fran beskrivningen, i form av tekniker for sa
kallad externalisering — eller “out-there-ness” (se konsensus och bekrif-
tande, empiricistisk redogdrelse, och levande beskrivning/narrativ), dels
fokuserar pa beskrivarens identitet, i form av att antingen skapa och for-
stirka (se kategoriansprak) eller undergriva (se intresse) fakticitet. Med ett
undantag, nidrmare bestdmt systematisk vaghet, utgor diskurspsykologins
diskursiva tekniker — empiricistisk redogdrelse, levande beskriv-
ning/narrativ, kategoriansprak, brasklapp/intressevaccinering, extremfalls-
formulering/normalisering, listor och kontrakt, till och med konsensus och
bekriftande — exempel pa gransdragande tekniker. I samma stund som man
forstirker sin egen trovirdighet och undergriaver den andres trovirdighet,
drar man en gréins.

Om vad-fragan och tolkningsrepertoarer “liknas vid bocker pa hyllorna i
ett offentligt bibliotek, som ar stindigt tillgdngliga for utlaning” (Edley
2001: 198), liknas hur-fragan och tekniker for verklighets- respektive tro-
virdighetsskapande vid lanandet eller till och med forfattandet. Som ndmn-
des ovan, tolkningsrepertoarerna avser resurserna som utnyttjas, medan tek-
nikerna for verklighets- respektive trovérdighetsskapande avser procedurer-
na genom vilka den sociala verkligheten skapas.

Diskursiv pragmatism

Aven om diskurspsykologin och etnometodologin/samtalsanalysen erbjuder
verktyg for att analysera det vardagliga, variation och forankring, dr de tva
angreppssétten bade for frankopplade (se den forsta dimensionen ovan) och
Jfor nirsynta (se den andra dimensionen ovan); det &r inte for inte etnometo-
dologin har beskrivits som den sociologiska motsvarigheten till mikrosko-
pet. I likhet med etnometodologin/samtalsanalysen resulterar ett diskurspsy-
kologiskt angreppssitt bland annat i mekaniska beskrivningar av interakt-
ioner som dger rum i ett vakuum — eller “diskurspsykologi och relaterade
orienteringar demonstrerar en viss tunnhet” (Alvesson & Kéarreman 2000b:
150; se dven Geertz 1973), da fokus ligger pa enbart prat och text i olika
former.
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Det ér pa sin plats med en bade mindre frankopplad och mindre nérsynt
version av diskursanalys, d& vi har att géra med (en annan typ av) praktik,
vid sidan av prat och text i olika former. Samtidigt som det ar viktigt att inte
slinga ut barnet, det vill sdga diskurspsykologin och etnometodolo-
gin/samtalsanalysen, och ovan ndmnda vad- respektive hur-fraga, med bad-
vattnet. Med risk for att gora vald pé ett diskurspsykologiskt och etnometo-
dologiskt/samtalsanalytiskt imperativ studerar avhandlingen inte enbart tex-
ten, utan dven kontexten. Alibit for att gora detta utgdrs av diskursiv pragm-
atism (Kérreman & Alvesson 2009: 1123; se dven Rorty 1992):

Put briefly, discursive pragmatism is based on an assumption that (some)
language use is productive, but also may represent phenomena (practices,
meanings) at a ’short distance’ from the site of the language use. For ex-
ample, what is expressed in the interview situation does not mirror the mind
of the interviewee in any abstract sense, but gives indications of some
thoughts/feelings that the interviewee may experience also in other settings,
not extremely different from the interview setting, for example, when spea-
king freely with others about work ...

Sprak indikerar, snarare dn representerar, en “verklig” verklighet. Diskursiv
pragmatism lanseras som ett reflekterande sitt att hantera sprakfragor i em-
piriska studier; ett alternativ till alltfor makroorienterade angreppssitt, s
som foucauldiansk diskursanalys, och alltfor mikroorienterade angreppssitt,
s& som diskurspsykologi och etnometodologi/samtalsanalys; och ett diskurs-
nédra, men inte diskursexklusivt, angreppssitt nir det kommer till organisat-
ionsforskning. Diskursiv pragmatism kan sidgas gifta den lingvistiska vind-
ningen (Rorty 1967) med den praktiska vandningen (Schatzki et al. 2001).7

Enligt Alvesson & Kéarreman (2000b) ér det pé sin plats att halla foljande
nivaer étskilda:

e Praktik.
* Mening.
*  Sprak och diskurs.

Nivéerna i sin tur forutsétter olika typer av datamaterial:

[O]ne needs to be able to defend claims on the level of practice with obser-
vational evidence, claims on the level of meaning with ethnographic evi-
dence, and claims on the level of falk with conversational evidence. The task
is to construct illuminating and manageable portions of the realities at hand
in fieldwork situations. Such careful empirical grounding also makes it
possible to defend claims about the interrelations between levels. This type of
deep grounding will, we think, enable the researcher to say something reve-
aling about the specific situation under analysis but also about matters

7 Fér en kritik av diskursiv pragmatism, se Svensson (2009).
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stretching beyond that situation. (Alvesson & Kérreman 2000b: 147; kursive-
ringar adderade)

Empiriskt kan det vara svért eller till och med omdjligt att hélla nivaerna
atskilda, d& de “skir, paverkar och greppar tag i varandra i olika grad och pa
olika sitt”, medan metodologiskt ar det pa sin plats att just halla nivéerna
atskilda och “betrakta varje faktiskt forhéllande mellan nivderna som en
Oppen fraga” (Alvesson & Kérreman 2000b: 151). De olika typerna av da-
tamaterial i avhandlingen utgors av intervjuer (eller prat om), moétesobservat-
ioner (eller prat /) och skuggningar (eller praktik). Intervjuer (eller prat om)
svarar mot mening, motesobservationer (eller prat i) svarar mot sprak och
diskurs, och skuggningar (eller praktik) svarar mot just praktik. De olika
typerna av datamaterial som nivaerna forutsétter finns alltsé representerade i
avhandlingen. Ovan nidmnda vad-fraga besvaras med hjélp av intervjuer
(eller prat om), medan ovan ndmnda hur-fraga besvaras med hjilp av motes-
observationer (eller prat 7).

Foljande citat beskriver forhédllandet mellan den etnometodolo-
giska/samtalsanalytiska, diskurspsykologiska och pragmatiska stdndpunkten
ytterligare:

For example, utterances made in an interview regarding organizational
practices may reflect some aspects of actual practices. But, they may also re-
flect morally binding conventions on how organizational members speak on
these matters — how one as a competent member ought to describe actual
practices (Silverman 1985). They may reflect some of the interpretive re-
pertoires that are available to organizational members on the matter and/or in
the situation rather than describe the practice per se or express a privileged
meaning (Potter & Wetherell 1987). Or, for that matter, they may provide all
of this: Their utterances may reflect actual practices, cultural information [or
meaning], and the discursive strategies available [or talk]. (Alvesson & Kir-
reman 2000b: 151; kursiveringar adderade)

Den pragmatiska stdndpunkten ar att det dr mojligt att sdga ndgot om det
icke-lingvistiska och extra-diskursiva, s& linge man inte — oreflekterat —
anvinder empiriska bevis fran sprék- respektive diskursnivdn for att dra
slutsatser ndr det kommer till andra nivéer:

To treat utterances as indicators of how people speak on specific matters, at
least in certain social situations, seems to be least problematic. ... To view
utterances as providers of cultural information becomes a more daring ende-
avor. ... Finally, to view utterances as reflecting actual practices is even more
daring, at least if we consider nontrivial phenomena. ... Nevertheless, it is
not impossible. (Alvesson & Kérreman 2000b: 152)

Diskursiv pragmatism utgor ett angreppssitt som — till skillnad frdn de andra
versionerna av diskursanalys — betraktar mangfalden av datamaterial som en
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mdjlighet, snarare dn ett problem. S& linge man inte — oreflekterat — anvén-
der empiriska bevis fran sprak- respektive diskursnivan for att dra slutsatser
nir det kommer till andra nivaer, och man — som nidmndes ovan — "’betraktar
varje faktiskt forhallande mellan nivaerna som en dppen fraga” (Alvesson &
Kérreman 2000b: 151), &r det mojligt att sdga nadgot om det icke-lingvistiska
och extra-diskursiva.

Det ér pé sin plats med ett tydliggdrande nér det kommer till mening: En-
ligt Alvesson & Kérreman (2000b) &r praktik och mening — till skillnad fran
sprék och diskurs — icke-lingvistiska och extra-diskursiva; praktik kan be-
traktas som néagot externt ( “out there”), i betydelsen sociala praktiker, inter-
aktioner och relationer eller ménniskors yttre liv, medan mening kan betrak-
tas som nagot internt (“in there”), i betydelsen intentioner, kognitioner,
vérderingar och kénslor eller ménniskors inre liv. Det senare skvallrar om ett
kognitivistiskt angreppssatt, dar forskarens uppgift blir att underséka under
huden existerande kulturell information:

To consider the level of meaning implies an interest in what people mean by
the expressions they use. It also implies an interest in what meaning they
ascribe to the practices they, and others, deploy. (Alvesson & Kéirreman
2000b: 149; kursiveringar adderade)

Avhandlingens angreppssétt i sin tur dr symbolisk interaktionistiskt och so-
cialpsykologiskt, dir mening betraktas som distribuerad, forhandlad och
konstruerad. Forskarens uppgift blir att undersdka mening som skapas,
kommer till uttryck, snarare 4n méanniskors inre liv, deras subjektiva verk-
ligheter (se till exempel Hellgren & Lowstedt 1997).

Pemer (2008) gifter just diskurspsykologi med meningsskapande i sin
studie av hur konsultprojekt virderas i klientorganisationer. Utgangspunkten
ar att meningsskapande dger rum diskursivt med hjélp av tolkningsrepertoa-
rer. Som nidmndes ovan, intervjuer (eller prat om) erbjuder deltagare en
arena for att utnyttja diskursiva resurser och dr dérfor lampliga for att foku-
sera pa vad-fragan, det vill séga tolkningsrepertoarer. Den logiska slutled-
ningen av detta dr att intervjuer (eller prat om) &ven erbjuder deltagare en
arena for meningsskapande. ”[M]ening ar en samproduktion”, som Wethe-
rell (2001: 18) uttrycker saken. I det hir fallet samproduceras mening av
forskare och informant i intervjusituationen. I stéllet for att behandla inter-
vjuer som ett maskineri for att skdrda data fran respondenterna, kan de be-
traktas som en arena for samverkan i sin egen rétt”, som Potter (1997: 149) i
sin tur uttrycker saken. Intervjusituationen erbjuder informanten tid och plats
for reflektion; att presentera och producera den officiella bilden, idealbilden,
av — i det hér fallet — (sam)arbetet; och att gora (sam)arbetet begripligt for
bade sig sjdlv och forskaren. Man behdver inte ldmna sprak- respektive dis-
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kursnivéan for att studera mening — sprak i allménhet och prat om i synnerhet
indikerar mening.*

For att sammanfatta redovisningen ovan om tolkningsteori, skapas ett
eget paket genom att kombinera element fran flera olika diskursanalytiska
perspektiv, dir diskursiva strategier studeras med hjilp av samtalsdata. Aven
element fran andra perspektiv 4n de diskursanalytiska dras in, dér dels kultu-
rell information studeras med hjélp av etnografiska data, dels faktiska prak-
tiker studeras med hjélp av observationsdata. Angreppssattet dr diskursnéra,
men inte diskursexklusivt. Exempelvis nir det kommer till praktik anvénds
deskriptiv statistik. Det dr péd sin plats att betrakta forhallandet mellan just
prat om och praktik som en Oppen fraga. Att dra paralleller mellan de aktu-
ella nivaerna &r ett riskabelt foretag, men det 4r inte omdjligt, tack vare det
pragmatiska angreppsséttet.

Regioner och behandlingen av de franvarande

Enligt goffmansk logik (Goffman 1959; 1963) bearbetas ovan nimnda mo-
tesobservationer (eller prat 7) med avseende pé regioner. Goffmans sam-
hillssyn kallas ”det dramaturgiska perspektivet”, i betydelsen att vi alla spe-
lar teater och i likhet med en skédespelare pé scen vill vi gora intryck pa var
publik. Nér vi presenterar oss sjdlva och vart agerande infér andra ménni-
skor, forsoker vi darfor kontrollera och styra den information, som vi dverfor
och som ligger till grund for de andras intryck av oss. Djupare sett handlar
det d&ven om hur vi bygger upp och beféster jaget.

Goffman talar i termer av regioner, som kan definieras som “vilket stélle
som helst som till en viss grad dr avgrinsat av perceptions- eller varsebliv-
ningsbarridrer. Regionerna varierar naturligtvis i frdga om grad av begréns-
ning och beroende pa det kommunikationsmedium i vilket perceptionsbar-
ridrerna upptrader” (Goffman 1959: 97). En framre region — eller ’pa scen”
— kan definieras som “den plats dir framtrddandet dger rum” (Goffman
1959: 97), medan en bakre region — eller ”bakom kulisserna” — kan definie-
ras som “ett stélle, i anknytning till ett visst bestimt framtrddande, dir det
anses som en sjdlvfallen sak att med vett och vilja bestrida det intryck som
har uppammats av framtradandet” (Goffman 1959: 102). Beteende dr kon-
textberoende:

§ Weick (1995: 4; kursivering adderad) beskriver meningsskapande pa foljande sitt: “The
concept of sensemaking is well named because, literally, it means the making of sense. Active
agents construct sensible, sensable (Huber & Daft 1987: 154) events. They ’structure the
unknown’ (Waterman 1992: 41). How they construct what they construct, why, and with what
effects are the central questions for people interested in sensemaking.” Paralleller kan dras till
tankarna kring tolkningsrepertoarer och intresset for effekter: “Forskarens uppgift blir att
undersoka vilka monster som finns i aktdrernas redogorelser och vad aktdrerna dstadkommer
genom att ge olika redogorelser i olika sammanhang.” (Bolander 2002: 54; kursivering adde-
rad)
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Nér medlemmarna av ett team gar in bakom kulisserna, dédr publiken inte kan
se eller hora dem, talar de ofta om publiken i férklenande ordalag, pé ett sitt
som inte stimmer overens med den behandling de ger publiken nér de star in-
for den. Inom serviceyrkena till exempel blir de kunder eller klienter som be-
handlas pa ett respektfullt sétt under ett framtrddande ofta forlgjligade, forta-
lade, karrikerade, forbannade och kritiserade nir de agerande befinner sig
bakom kulisserna; dér gér man ocksa upp planer pa hur man ska ’lura’ dem
eller styra och tdimja dem. (Goffman 1959: 151)

Exempelvis personalen pa ett hotell forringar gésterna i deras frénvaro och —
omvéint — gisterna forringar personalen i deras frdnvaro, medan nér persona-
len och gésterna interagerar behandlar de varandra med dmsesidig respekt.
Den motsatta formen av forringande forekommer, ”[m]en hemligt forring-
ande tycks vara betydligt vanligare &n hemligt lovordande” (Goffman 1959:
152). Vidare ndmner Goffman bland annat tvd vanliga metoder att forringa
den frénvarande publiken — dels parodiskt rollspel, dels foga smickrande
bendmningar.

Varfor behandlas de franvarande illa? For gemenskapande inom det egna
laget. Eller som Goffman (1959: 152; kursivering adderad) uttrycker saken:

[Dlarfor att ett sadant forringande bidrar till att upprdtthdlla solidariteten
inom teamet, ger uttryck for en dmsesidig aktning pa de franvarandes bekost-
nad och kanske ocksa utgdr en kompensation for den forlust av sjdlvaktning
som man kan tdnkas uppleva ndr man ansikte mot ansikte med publiken
maste ge den en tjadnstvillig behandling.

Och varfor behandlas de nérvarande vil? For att inte dventyra forhallandet.
Eller som Goffman (1959: 155; kursivering adderad) uttrycker saken:

[Inte for publikmedlemmarnas skull, eller d&tminstone inte enbart for deras
skull, utan for att forsékra sig om att interaktionen fortsdtter att flyta pd ett
fredligt och vilordnat sdtt.

Fokus i avhandlingen ligger pa — i likhet med Goffman — direkt interaktion

och — till skillnad fran Goffman — kdnnetecknas de bakre regionerna av inte
enbart forringande, utan dven sjélvcensur.
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Kapitel 4. Material och metod

Detta kapitel presenterar hur vi kan studera hur kunskapsarbete beskrivs och
bedrivs. De olika typerna av datamaterial i avhandlingen utgdrs av intervjuer
(eller prat om), motesobservationer (eller prat i) och skuggningar (eller prak-
tik). Men 14t oss borja med att presentera de studerade kundprojekten. For
kompletterande presentationer av material och metod med avseende pa in-
formanter, exempel pa en ifylld skuggningsmall och s& vidare hinvisas lédsa-
ren till appendix.

Fallforetagen

Fallforetagen utgdrs av en reklambyra och tre av deras kunder. Kunderna
anonymiseras med avseende pa vilken vara som marknadsfors — dagligvaror
(darav Dagligvaran), kapitalvaror (ddrav Kapitalvaran) och klidder (dérav
Kladforetaget).’

Reklambyran

Reklambyran &r en av Sveriges storre reklambyréer och ingér i ett globalt
nétverk, vilket gor att fokus ligger pa framfor allt stora och globala kunder
och projekt, men dven mindre och lokala kunder och projekt. Vidare ligger
fokus pé marknadsforing av konsumentvaror. Reklambyréan &r lokaliserad i
en av Sveriges storre stdder, pd Fina gatan i innerstaden, i minst lika fina
lokaler.

Dagligvaran

Dagligvaran dr en av Reklambyréns storre kunder, men det aktuella projektet
ar relativt litet. Projektet utgors av tvéa (2) omgéngar utbudsfilm, det vill sdga
ett delprojekt &t gangen, som stracker sig dver dels en 6-veckorsperiod a nio

% Samtidigt som det ér inte alltid sjdlvklart vilken vara som marknadsfors. Eller som Kladfo-
retagets marknadsassistent uttrycker saken: Vi ér sjdlvklart ett kladforetag (.) men vi vill se
oss som ett modeforetag”.
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(9) filmer, dels en 3-veckorsperiod a fyra (4) filmer." Enbart nytt annons-
material produceras i projektet.

Reklambyréns arbetsgrupp dr “normalstor”, i betydelsen att den involve-
rar kdrntruppen, och bestar av fem funktioner, men kundens arbetsgrupp ar
relativt liten och bestar av tva funktioner; notera att marknadschefen inte ir
med i kundens arbetsgrupp (se tabell 4).

Tabell 4. Reklambyrans och kundens respektive arbetsgrupper, Dagligvaran

Reklambyrins arbetsgrupp Dagligvarans arbetsgrupp
1. Art director 1. Marknadskoordinator (motsvarar Reklambyriéns
2. Copywriter produktionsledare)
3. Originalare 2. Varumirkesansvarig (motsvarar Reklambyrins
4. Produktionsledare projektledare)
5. Projektledare

Projektrelaterade aktorer — vid sidan av reklambyra och kund — utgdrs av
bland annat underleverantor, det vill sdga produktionsbolag. I den hér typen
av projekt, dir nytt annonsmaterial produceras, faktiska produktionstillfillen
foljer efter idéfasen, har produktionsfasen i regel en formell, i betydelsen
planerad och direkt, karaktir, dir kontakterna mellan kund och leverantor
skots fysiskt ansikte mot ansikte. Den tédnkta malmarknaden kan ségas vara
Sverige. Dagligvaran dr lokaliserad i ett industriomrade utanfor innerstaden.
Virt att notera dr att samarbetet mellan Dagligvaran och Reklambyran av-
brots under studiens gang (ndrmare bestdmt mellan de tvd omgéngarna), det
vill séiga att den andra omgéngen genomfordes nér parterna officiellt inte var
kund och leverantor langre.

Kapitalvaran

Kapitalvaran ar en av Reklambyréns storre kunder och det aktuella projektet
ar relativt stort. Projektet utgdrs av tva (2) kvartal fullservice, det vill séga
parallella delprojekt med annons, direktreklam, event, webbreklam och di-
verse (s& som butiksmaterial), som striacker sig 6ver dels en 8-veckorsperiod,
dels en 6-veckorsperiod. Enbart befintligt annonsmaterial dteranvénds i pro-
jektet, det vill sdga faktiska produktionstillfdllen s& som dels inspelning (se
Dagligvaran), dels fotografering och visning (se Klddforetaget) lyser med
sin frénvaro. Till skillnad fran Klddforetaget organiseras verksamheten kring
specialitet, snarare dn projekt — traditionell massmarknadsforing, direkt-
respektive webbreklam, vilket gor att olika projektmedlemmar involveras
och vilket i sin tur gor att processens karaktér dr parallell, snarare dn sekven-
tiell.

1% »Vanlig” reklamfilm fokuserar p& paverkan, det vill siga har en mer strategisk och langsik-
tig karaktdr, medan den hir typen av utbudsfilm fokuserar pa produkt och pris, det vill sdga
har en mer taktisk och kortsiktig karaktar.
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Reklambyrans arbetsgrupp ir relativt stor och bestar av tretton funktioner,
och kundens arbetsgrupp &r relativt stor och bestar av sju funktioner; notera
att marknadschefen inte &r med i kundens arbetsgrupp (se tabell 5)."

Tabell 5. Reklambyrans och kundens respektive arbetsgrupper, Kapitalvaran

. Produktionsledare annons

. Produktionsledare direktreklam
10. Produktionsledare webbreklam
11. Projektledare/kundansvarig

12. Projektledare direktreklam

13. Projektledare webbreklam

Reklambyrins arbetsgrupp Kapitalvarans arbetsgrupp
1. Art director annons 1. Kunddatabasansvarig
2. Art director direktreklam 2. Produktansvarig
3. Art director webbreklam 3. Projektledare/reklambyraansvarig
4. Copywriter annons 4. Projektledare annons
5. Copywriter direktreklam 5. Projektledare direktreklam
6. Originalare 6. Projektledare event och media
7. Planner 7. Projektledare webbreklam
8
9

Projektrelaterade aktérer — vid sidan av reklambyrd och kund — utgérs av
bland annat medleverantdr, det vill sdga mediebyrd. Respektive specialitet
involverar i sin tur unika aktorer, men de spelar en tillbakadragen roll i det
studerade kundprojektet och ignoreras déarfor. I den hér typen av projekt, dér
nytt annonsmaterial inte produceras, faktiska produktionstillfallen infte foljer
efter idéfasen, har produktionsfasen i regel en informell, i betydelsen spon-
tan och indirekt, karaktir, dir kontakterna mellan kund och leverantor skots
icke-fysiskt via telefon och/eller e-post. Den tinkta mélmarknaden kan ségas
vara Norden. Kapitalvaran dr lokaliserad i ett industriomrdde utanfor in-
nerstaden. Vért att notera &r att Reklambyran har bade Kapitalvaran Global
och Kapitalvaran Lokal som kund, diar Kapitalvaran Global ar koncernforil-
der, medan Kapitalvaran Lokal &r koncernbarn (studien fokuserar pad den
senare). Vidare dr Kapitalvaran en s pass stor kund att man har en egen
ateljé pad Reklambyran, dir originalare och produktionsledare sitter tillsam-
mans.

Kladforetaget

Kliadforetaget dr en av Reklambyrans mindre kunder, men det aktuella pro-
jektet dr relativt stort. Projektet utgors av en (1) sdsong fullservice, det vill
sdga parallella delprojekt med annons, katalog, visning, webbreklam och
diverse (s& som butiksmaterial), som stricker sig dver en 30-veckorsperiod.

" Eller rittare sagt, produktansvarig och projektledare/reklambyraansvarig utgor tillsammans
en form av marknadschef, dir den tidigare ansvarar for produkt och pris (eller hardvaran”),
och den senare ansvarar for paverkan (eller “mjukvaran”). Samtidigt som béda rapporterar till
en marknadsdirektor, som i sin tur rapporterar till den verkstillande direktdren — i likhet med
Dagligvarans varumirkesansvarig och till skillnad fran Kladforetagets marknadschef, dir den
senare rapporterar direkt till den verkstéllande direktoren.
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Béde nytt annonsmaterial och annonsmaterial av mer 10pande karaktir pro-
duceras i projektet. Till skillnad fran Kapitalvaran organiseras verksamheten
kring projekt, snarare dn specialitet — kampanj, katalog och visning, vilket
gOr att samma projektmedlemmar involveras och vilket i sin tur gor att pro-
cessens karaktdr dr sekventiell, snarare dn parallell. Annonsmaterial produ-
ceras at dels ’dam och herr”, ndrmare bestdmt kampanj, katalog och visning,
dels “ungdom”, ndrmare bestdmt kampanj och katalog.

Reklambyréns arbetsgrupp dr “normalstor”, i betydelsen att den involve-
rar kirntruppen, och bestdr av sex funktioner, men kundens arbetsgrupp ar
relativt liten och bestér av tva funktioner; notera att det inte dr med nagon
copywriter i Reklambyrans arbetsgrupp, men vél tvé art directors (se tabell
6).

Tabell 6. Reklambyrans och kundens respektive arbetsgrupper, Kiddforetaget

Reklambyrins arbetsgrupp Klidforetagets arbetsgrupp
1. Art director 1. Marknadsassistent (motsvarar Reklambyréns
2. Art director produktionsledare)
3. Originalare 2. Marknadschef (motsvarar Reklambyréns
4. Planner projektledare)
5. Produktionsledare
6. Projektledare

Projektrelaterade aktorer — vid sidan av reklambyra och kund — utgdrs av
bland annat medleverantor, det vill siga PR-byra, och underleverantor, det
vill séiga fotograf, scenograf och s& vidare. I den hér typen av projekt, dér
nytt annonsmaterial bdde produceras och inte, faktiska produktionstillfallen
bade foljer och inte efter idéfasen, har produktionsfasen i regel en bade for-
mell, i betydelsen planerad och direkt, och informell, i betydelsen spontan
och indirekt, karaktdr. Den tidnkta mélmarknaden kan ségas vara Europa,
Kanada och Sydafrika. Kladforetaget ar lokaliserat pa Fina gatan i innersta-
den, 1 minst lika fina lokaler. Vért att notera ar att Reklambyrans projektle-
dare dr produktionsledare ndr det kommer till andra kunder och projekt.
Vidare var Kliddforetagets marknadschef/projektledare tidigare projektledare
pa Reklambyran.
Redovisningen ovan om fallféretagen, sammanfattas i tabell 7.
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Tabell 7. Fallforetagen

Dagligvaran Kapltalvaran : Kommentar
Ssariek kund * Stor * Stor ¢ Lien
Sworiek projekt * Litet * Stont * Stont
* 2 omgingar * 2 kvartal *1
* 6 resp. 3 veckor * 8 resp. 6 veckor * 30 veckor
* 9 resp. 4 fllmer
Typ av projeks * Utbudsfilm * Fullservice * Fullservice
* Ett peojekt 8t ghngen * Parallella projekt * Pasallella projekt
(annoes; direktreklam; (ammons; katalog:
cvent; webbreklam; vasning; webbreklam;
diverse) diverse)
Aytt ochielier befintlipt * Enbact mytt ¢ Enbart befintligt * Bide nytt och * Panalleller kan dras
annonsmarerial annoesmaterial smonsmalenial befintlig! anmonsmatersal | mellan dels inspelning
(se Dagligvaran), dels
fotografering och
visning (s¢
Klidforetaget) i och med
att maserialet produceras
&ir och &, ull skillnad
frin material som
produceras mer opande
(se framsor allt
Kapitalvaran, men fven
Kiidfretaper)
Swarlek arbetsgrupp * Mcllan * Stor * Mcllan ——
freklambyrd) *5 * 13 personer * 6 personer
Sworlek arbetsgrupp * Liten * Seor * Lacn -
Bund) * 2 parscasr * 7 personsr * 2 personer
Projektrelaserade * Underleverantoe’ * Medleveranior/ * Medleverantoe/
akrdrer (vid sidan av produktionsbolag medicbyrd PR-byrd
reklambyrd ock kwnd) * Underleveransde/
fotograf, scenograf och
s vidare
Produkzionsfarens * Formell och durekt * Informell och indirekt * Bide formell och * Oavsett typ av peojekt
karakedr mdr det kommer direkt, och informell och | bar idéfasen i regel en
4l grod av formalitet indirekt formell och direit
och ip av interakrion karakuir
Marknad ¢ Svenge ¢ Norden * Europa, Kanada och
Sydafrika
Lotalisering * [ industnoanride * [ industnomride * P Fina gatan s
utanfir inmerstaden utanfr i d i 3
Virt att mosera ¢ Samarbetet avbrits ¢ Kapitalvaran & * Reklambyrins
under studiens glag koncembam peojektiedare &
* Kapi Srensd | peoduktionsledare nir
pass stor kund alt man det kommer il andra
har en egen ateljé pd kunder och projekt
Reklambyrin, dir * KlddSretagess
originalare och marknadschet
produk lodare sitter kiledare var bdigare
tillsammans peojekiledare pd

Kunderna representerar olika logiker nédr det kommer till de aktuella pro-
jektens storlek, typ och sa vidare, vilket var en anledning till att de valdes;
det hér faktumet bor kunna innebéra intressanta jaimforelser. Samtliga kun-
der &r verksamma i samma stad som Reklambyran, vilket var en annan an-
ledning till att de valdes; en forutsittning var mdjligheten att studera skeen-
den ”bakom kulisserna” (Goffman 1959; 1963) hos bade kund och leveran-
tor. Vidare dr samtliga kunder gamla, de representerar inarbetade processer,
vilket var en forutséttning for min nérvaro. Det faktum att vi har att gora
med inarbetade processer gor att studien i allmédnhet fokuserar pé de senare
idé- respektive produktionsfaserna, medan de tidigare analys- respektive
strategifaserna ignoreras, da de spelar en tillbakadragen roll i de studerade
kundprojekten. Vilket dven ar en anledning till att skuggningarna i synnerhet
ignorerar planners, det vill sidga analytikerna.
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Leverantor och kund

Beteckningar s& som “byrd”, “professionell”, “konsult”, “reklamare”, “re-
klammakare” och ”séljare” anvénds synonymt med varandra. Oavsett be-
teckning har vi att gora med leverantdren, pa bade individ- och organisat-
ionsnivé (se den vénstra kolumnen i tabellen nedan). Och beteckningar sa
som “annonsor”, “klient”, “konto”, “kdpare” och “uppdragsgivare” anvinds
synonymt med varandra. Oavsett beteckning har vi att géra med kunden, pa
bade individ- och organisationsniva (se den hogra kolumnen i tabellen ne-
dan); med “konsument” avses i stéllet kundens kund, den faktiska reklam-
konsumenten. Bade leverantdoren och kunden, atminstone de som tillhor
reklambyréns och kundens respektive arbetsgrupper, dr — i hogre eller ldgre
grad — “marknadsforare” (se tabell 8).

Tabell 8. Synonymer till "leverantor” och “kund”

Leverantir Kund*
* Byré (annons-’kommunikations-/reklam-) * Annonsor
* Professionell * Klient
* Konsult * Konto
* Reklamare * Kopare
* Reklammakare * Uppdragsgivare
* Siljare

* Med "konsument” avses i stéllet kundens kund, den faktiska reklamkonsumenten.

Leverantdrer i allmdnhet kan mycket vdl vara nagon annans kund och kun-
der i allménhet kan mycket vél vara ndgon annans leverantor. I forhéllande
till varandra &terfinns leverantdrer “bakdt” i leverantdrskedjan (eller till
vénster 1 figuren nedan), medan kunder aterfinns ”framat” i leverantorsked-
jan (eller till hoger i figuren nedan) (se figur 2)."

2 Det talas om en “leverantorskedja”, i stillet for den “virdekedja” som populariserades av
Porter (1985), for att pa s sitt podngtera ett utvidgat koncept som stricker sig bortom den
individuella organisationen. Exempelvis begreppet klientinvolvering” implicerar att leveran-
toren har valt sida, ndrmare bestdmt klientens, att leverantoren har rort sig medstroms i leve-
rantdrskedjan (eller till hoger i figuren), for att pa sa sétt std pa klientens sida.
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Figur 2. Leverantorskedjan.

Fokus i1 avhandlingen ligger pé projektrelaterade aktorer, framfor allt
“kund”, det vill sdga Dagligvaran, Kapitalvaran och Klddforetaget, och “le-
verantor”, det vill siga Reklambyran (ddrav de skuggade textrutorna i figu-
ren ovan), men dven “medleverantdr”, det vill sdga medie- respektive PR-
byrd, och “underleverantdr”, exempelvis fotograf, scenograf och produkt-
ionsbolag (ddrav de heldragna textrutorna i figuren ovan). Medan “kundens
kund”, den faktiska reklamkonsumenten, och underleverantérens leveran-
tor”, exempelvis castingbyrdn som anlitas av produktionsbolaget, ignoreras
(dérav de streckade textrutorna i figuren ovan).

Nér det kommer till just kund och leverantor ligger fokus dven i det hér
fallet pa projektrelaterade funktioner — i Reklambyrans fall art directors,
copywriters, originalare, planners, produktions- respektive projektledare
(den sé kallade kdrntruppen), medan art buyers (fokus pé fragor om still-
bild), ekonomi, film (fokus pé fragor om rorlig bild), IT, ledning och stéd-
funktion (exempelvis receptionist) ignoreras. Och dven om samtal med och
material fran kundernas och leverantorernas respektive branschorganisation-
er har forts och samlats in, ligger fokus pa projektrelaterade aktdrer och
funktioner. Vidare ligger fokus pa dels arbetet som &dger rum pa kontoret,
medan arbetet som dger rum i hemmet ignoreras, dels det fysiska arbetet,
medan det icke-fysiska arbetet ignoreras. Eller réttare sagt, det fysiska arbe-
tet nérstuderas (se mdtesobservationerna), medan det icke-fysiska arbetet
studeras indirekt (se skuggningarna).

Insamling och bearbetning

Som ndmndes ovan, de olika typerna av datamaterial i avhandlingen utgdrs
av intervjuer (eller prat om), mdtesobservationer (eller prat i) och skugg-
ningar (eller praktik). Intervjuer (eller prat om) svarar mot mening, métesob-
servationer (eller prat i) svarar mot sprak och diskurs, och skuggningar (eller
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praktik) svarar mot just praktik. De olika typerna av datamaterial som niva-
erna forutsitter, enligt det pragmatiska angreppssittet (Alvesson & Kérre-
man 2000b), finns alltsd representerade i avhandlingen. Vidare har &ven
olika former av efterlimningar samlats in — annonsmaterial och e-
postkorrespondenser, skisser och tidsplaner, &rsredovisningar och sa vidare.
Insamling och bearbetning sammanfattas i tabell 9.

Tabell 9. Insamling och bearbetning

Mening Sprik och diskurs Praktik

Tvp av data * Intervjuer * Motesobservationer * Skuggningar

* Prat om (sam)arbete * Prat i samarbete * Arbete i praktiken

* Anteckningar och * Anteckningar och * Ifyllda och renskrivna

transkriberingar transkriberingar skupgningsmallar
Antal * Forstudie = 12 * Totalt = 86 * Totalt = 25

* Uppfoljning = 29

* Totalt = 41
Projekirelaterade aktdrer | * Forstudie =K + L *K+L+ML+UL *L

* Uppfoljning =K + L +

ML + UL
Analytisk fokus * Mening * Sprik och diskurs * Praktik

* Vad-fragan och * Hur-frdgan och tekniker | * Deskriptiv statistik

tolkningsrepertoarer for verklighets- * Det egna arbetet

* Dels det egna arbetet, respektive

dels samarbetet mellan trovirdighetsskapande

leverantér och kund * Samarbetet mellan

leverantér och kund

Férkortningar i tabellen: K = kund (det vill siga Dagligvaran, Kapitalvaran och Klddforetaget); L = leveranttr
(det vill siga Reklambyrin); ML = medleverantdr (det vill siga medie- respektive PR-byrd); UL =
underleverantdr (exempelvis fotograf, scenograf och produktionsbolag).

Datainsamlingen

Datainsamlingen genomférdes under en 70-veckorsperiod (se figur 3).

Vecka 0 15 20 25 350 35 70

12 intervjuer/forstudie
(20 veckor)

86 motesobservationer
(35 veckor)

25 skuggningar
(25 veckor)

29 intervjuer/
uppfoljning
(15 veckor)

Figur 3. Datainsamlingen.
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Under en 35-veckorsperiod (se motesobservationer och skuggningar) befann
jag mig i stort sett dagligen pa Reklambyrans kontor eller arbetsrelaterad
extern plats, exempelvis hos kund, i studio eller hos underleverantdr; i teorin
trettiofem mandagsmoten och fredagsol.

Riktlinjer for transkribering

Riktlinjer for transkribering &r som foljer: Punkt inom runda parenteser — (.)
— markerar kort paus och uteslutningstecken — ... — markerar att text har
uteldmnats. Ett exempel pé kort paus utgérs av foljande passage: "Det som
ar en liten utmaning det &r att (.) om jag bara forsoker tinka hur vdr vardag
ar bakom kulisserna”. Medan ett exempel pa nér text har utelimnats utgdrs
av foljande passage: ”Storre del av den totala tiden ... Lét oss séiga sé hir”.
Enligt Wetherell & Potter (1992) anvinds /text/ for att markera kort utta-
lande frén annan dn huvudtalaren, medan i avhandlingen fors dylika dver-
lappningar i stillet in i texten inom runda parenteser, det vill sdga (text).

Och enligt Potter och Wetherell anvinds text for att markera ord som ta-
laren betonar, medan i avhandlingen anvénds i stéllet understruken text for
att markera kommentar fran forfattaren. Text inom hakparenteser — [text] —
markerar tydliggorande information och text inom enkla citationstecken —
“text” — markerar att talaren aterger prat. Ett exempel pé tydliggdrande in-
formation utgdrs av foljande passage: “Jag gillar det begreppet [ateljén]”.
Medan ett exempel pa nér talaren aterger prat utgérs av foljande passage:

129

”Sedan var det ’ja’ eller *nej’”. Riktlinjerna sammanfattas i tabell 10.

Tabell 10. Riktlinjer for transkribering

(.) Kort paus

. Text har utelamnats

(text) Kort uttalande frin annan dn huvudtalaren
text Kommentar fran forfattaren

[text] Tydliggérande information

“text’ Talaren dterger prat

Intervjuer: prat om

Fyrtioen (41) intervjuer har genomforts, antecknats och bandats, och tjugo-
atta (28) av de genomforda intervjuerna har transkriberats in verbatim. Totalt
har vi att gora med tvdhundraattiosex (286) datorskrivna sidor transkribe-
ringar. En textnéra analys av datamaterialet har genomforts, vilket har forut-
satt en inte alltfor stor dataméngd. Darfor har ett urval genomforts (sju av tio
intervjuer har transkriberats), dar utgdngspunkten har varit att representanter
for samtliga aktuella aktorer, funktioner och kundprojekt ska komma till tals.
Forst har ett “strategiskt” urval genomforts, i betydelsen att representanter
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for samtliga kategorier just ska komma till tals, sedan har ett ”slumpmaéssigt”
urval genomforts i respektive kategori, i betydelsen att varje enhet i respek-
tive kategori har haft lika sannolik att bli dragen. Den kortaste intervjun
varade 45 minuter, medan den lingsta intervjun varade 2 timmar och 55
minuter. Frdgor har dven stéllts vid andra tillfdllen, s& som korridorsnack
och skuggningar. Svaren har antecknats, men inte bandats och transkriberats.
Den kvalitativa bearbetningen och analysen av data, det vill sdga de tran-
skriberade intervjuerna, har stotts med hjélp av mjukvaran NVivo. Materi-
alet har bearbetats med avseende pa dels det egna arbetet (se avhandlingens
forsta delstudie), dels samarbetet mellan leverantér och kund (se avhand-
lingens andra delstudie). Hur jag har gétt tillvdga nédr det kommer till sjélva
bearbetningen redovisas i anslutning till datapresentationen senare i avhand-
lingen.

Motesobservationer: prat i

Attiosex (86) (relativt formella) moten har observerats och antecknats. Totalt
har vi att gora med sjuhundratjugoatta (728) handskrivna sidor mdtesmanus.
Sjuttiotre (73) av de observerade och antecknade mdtena har bandats, och ett
antal passager av de bandade mdtena har transkriberats in verbatim. Nir det
kommer till icke-bandade moten utgors de av faktiska produktionstillfdllen,
dé den typen av interaktion dr svér eller till och med omdjlig att banda och
aterges i stdllet pd annat sétt, &n med hjilp av transkriberade passager. Nar
det kommer till just transkriberade passager har en textnéira analys av data-
materialet genomforts, vilket har forutsatt en inte alltfor stor dataméngd.
Darfor har ett urval genomforts, dar utgdngspunkten har varit att presentera
illustrativa exempel. Ett strategiskt”, snarare dn “slumpmaéssigt”, urval har
genomforts, 1 betydelsen att just presentera illustrativa exempel, snarare dn
att varje enhet i respektive kategori har haft lika sannolik att bli dragen.
Materialet har bearbetats med avseende pa samarbetet mellan leverantor och
kund; fokus ligger pa det diskursiva, det vill sdga pratet, medan det materi-
ella ignoreras, exempelvis om motparten uppvaktas med kaffe och kaka. Hur
jag har gatt tillviga ndr det kommer till sjdlva bearbetningen redovisas i
anslutning till datapresentationen senare i avhandlingen. De attiosex (86)
motesobservationerna genomfordes under en 35-veckorsperiod och de forde-
las dver de respektive kundprojekten pé foljande sitt (se tabell 11).
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Tabell 11. Métesobservationer, per kundprojekt

Kundprojekt Observerade och Bandade Veckor
tecknade

Dagligvaran/ 5+4=9 7 6+3

omgéng 1 +2

Kapitalvaran/ 19+ 11=30 29 8+6

kvartal 1 +2

Klddforetaget/ 47 37 30

sisong

Totalt 86 73 Under en 35-
veckorsperiod

Skuggningar: praktik

Det som ér en liten utmaning det &r att (.) om jag bara forsoker tinka hur var
vardag dr bakom kulisserna (.) s& &dr det pd manga sétt extremt informellt (.)
det ar vildigt manga génger som jag gar och sitter mig bredvid [art director]
och [copywriter] och snackar med dem i fem minuter (.) att jag gor det just
dé och dér dr bara for att jag skulle hdmta kaffe da (.) men da kanske vi ge-
mensamt bestdimmer att vi gor sé sé sé (.) vilket i realiteten dr ganska tydliga
stillningstaganden (.) om du skulle fi en bra blick 6ver [Dagligvaran] sé
skulle du behdva ga tva centimeter bakom mig en hel dag

Projektledare, Reklambyrén

Tjugofem (25) reklamare har skuggats, dér respektive informant har obser-
verats en (1) arbetsdag. Antalet observationer som vi har att géra med &r
fyrahundrafemtiosex (456). Jag har alltsé ”gatt tva centimeter bakom respek-
tive informant en hel dag”. Materialet har bearbetats med avseende pa det
egna arbetet i allménhet, och attribut (samplets egenskaper), sampel (radvér-
det eller ”oberoende variabel”) och variabel (kolumnvérdet eller “beroende
variabel”) i synnerhet. Béde frekvens (géller samtliga variabler) och tidsét-
gang (géller enbart aktivitet och lokalisering) har registrerats. En aktivitet
eller lokalisering kanske forekommer ménga génger, men under en kort tid,
vilket ar fallet nar det kommer till informella moéten, medan en annan aktivi-
tet eller lokalisering kanske forekommer f& gdnger, men under en ldngre tid,
vilket &r fallet nér det kommer till mer formella méten. (For en mer utveck-
lad genomgéng av skuggning som metod, se Czarniawska 1997; 2007.)
Tillsammans kan en analys av olika aktiviteters, interaktioners och lokali-
seringars frekvens och tidsatgang svara pa fragor om arbetets fragmentering
1 tid och/eller rum. Vid fler &n ett tillfdlle beskriver ndmligen informanterna
sitt arbete i termer av just fragmentering. Samtidigt som Snyder & Glueck
(1980; se dven Noé€l 1989) har ifragasatt fokuseringen pa fragmentering och
foreslagit att det dr metoden i sig som skapar fragmenteringen, genom att
bryta ned ett arbete, som kan vara innehallsmissigt sammanhéingande, i
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olika delar. Att 19sa ett specifikt problem kan kréva ett stort antal olika akti-
viteter, interaktioner och lokaliseringar, men kan trots allt f6lja ett strukture-
rat monster, utan odnskade avbrott. Snyders och Gluecks resonemang impli-
cerar en helhet, nadgot icke-fragmenterat, som kan splittras (i Noéls fall fore-
tagsledarnas “magnificent obsession”). I avhandlingen kompletteras skugg-
ningarna med intervjuer, det vill sdga informanternas upplevelser av vad
som dr sammanhéngande och inte. Tillsammans kan en analys av pratet och
praktiken svara pa fradgor om arbetets fragmentering i tid och/eller rum. Vi-
dare finns en medvetenhet om att vi egentligen har att géra med samman-
hingande observation och lokalisering, snarare &n arbete.
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Kapitel 5. Reklambyrabranschen 1 Sverige

Detta kapitel beskriver reklambyrébranschens utveckling i Sverige, for att pa
sa sitt forstd situationen i dag, nér det kommer till arbetet i reklambyraernas
och kundernas respektive arbetsgrupper, och den mellanorganisatoriska pro-
jektgruppen. En situation som priglas av tvd hindelser — dels den kreativa
revolutionen, dels skiftet frdn provisions- till timdebiteringssystemet. Men
lat oss borja fran borjan, ndrmare bestdmt ar 1877, da Sofia Gumaelius
grundar den forsta annons(férmedlings)byrén i Sverige, som reklambyraerna
hette forr i tiden. Reklambyrabranschens “moraliska” utveckling ignoreras, i
betydelsen hur reklamen, byrderna och branschen har uppfattats i termer av
bra och déligt, gott och ont. (For reklambyrabranschens moraliska utveckl-
ing i Nordamerika, se Slater 1989.)

Kallor utgors av framfor allt intervjuerna och forskningen pa omrédet,
men dven samtal med och material fran kundernas och leverantdrernas re-
spektive branschorganisationer, vilket gor att den generella bilden av bran-
schen kompletteras med den mer specifika bilden av avhandlingens fallfore-
tag — Reklambyran. Skuggningarna och métesobservationerna i sin tur kom-
pletterar bilden ytterligare senare i avhandlingen. Exempel pé éldre forsk-
ning om reklambyrabranschen i Sverige (med inslag) av ekonomisk-
historisk karaktir utgdrs av von Sydow (1929), Wirneryd (1952) och Bjork-
lund (1967), medan exempel pa nyare forskning pd samma tema utgdrs av
Svengren (1989), Alvesson & Kdoping (1993) och Hermansson (2002). Ex-
empel pa material fran branschorganisationerna i sin tur utgdrs av ”Annon-
sorforeningen 75 ar” av Gunilla Carlberg (1999) och Vilja reklambyrd” av
Nils Welinder (2000).

Med ”reklambyrébranschen” avses framfor allt generalister s& som re-
klam- respektive integrerade byrder (som &gnar sig 4t TV och radio, tidning
och utomhus, direkt- respektive webbreklam, event och sé vidare, men sillan
PR), men dven specialister s som direktreklam-, webbreklam-, medie-, PR-
respektive eventbyrder — det vill sdga olika typer av kommunikationsby-
réer.” Kundernas marknadsavdelningar ignoreras i statistiken. Vidare avses
reklambyrdbranschen i Sverige. Nordamerika har lett utvecklingen, men det
finns tillrdckliga skillnader mellan Sverige och resten av vérlden, nér det
kommer till bade utvecklingen och situationen i dag, for att paralleller inte
kan dras, exempelvis nér det kommer till vem som skoter kontakten mellan

13 Avhandlingens fallfretag — Reklambyrén — utgér ett exempel pa en integrerad byra.

71



kund och leverantor. I Sverige har art directors, copywriters och, i undan-
tagsfall, originalare kundkontakt, vilket inte 4r en sjdlvklarhet i resten av
vérlden.

Branschens utveckling och situationen 1 dag

Enligt Carlberg (1999: 5) kdnnetecknas branschens historia av “ett evigt
pagaende triangeldrama mellan tidningar, annonsorer och byraer”. I slutet av
1800- och under forsta hilften av 1900-talet rader vad vi kan kalla "provis-
ionssystemet”. Reklambyraerna far cirka femton procents provision av tid-
ningarna for de annonser som utformas och férmedlas. Tidningarna — och
inte annonsorerna, de faktiska reklamkdparna — betalar for reklambyréernas
tjanster. I sanningens namn ir reklambyrderna rena annonsférmedlare vid
den hédr tiden, medan annonsdrerna sjdlva utformar annonserna ménga
ginger.

Provisionssystemet har ett par tre konsekvenser: For det forsta foredrar
reklambyréerna medier som ldmnar provision, det vill sédga framfor allt tid-
ningar, men dven affischeringsféretag och biografer. For det andra foredrar
reklambyréerna att upprepa samma annonser i tid och evighet, d& det ger
provision — utan att det krdvs nagot kreativt merarbete. Vilket i sin tur har
konsekvenser for reklambyréernas organisering. Kreatorerna spelar en till-
bakadragen roll, d& det inte krévs négot kreativt merarbete. I stillet dr det
viktigt med fOretags- respektive projektledare som kan sidlja in stora och
upprepade insatser i provisionsmedier. Provisionssystemet och det faktum
att auktorisering krévs, reklambyraerna auktoriseras ndmligen av tidningar-
na, har konsekvensen att branschen bestar av fi och stora fullservicebyraer
vid den hér tiden — nyetableringar lyser med sin franvaro.

Ar 1919 bildas leverantdrernas branschorganisation, den som i dag heter
Sveriges Kommunikationsbyréer (fore detta Sveriges Reklamforbund)' och
som arrangerar den ena stora branschtdvlingen — Guldagget.”” Och ar 1924
bildas kundernas branschorganisation, den som i dag heter Sveriges Annon-
sorer (fore detta Annonsorforeningen) och som arrangerar, tillsammans med
Sveriges Kommunikationsbyraer, den andra stora branschtivlingen — 100-
wattaren.'s

Tiden efter andra vérldskrigets slut ar 1945 kdnnetecknas av badde mass-
produktion och masskonsumtion, en slit och sliang-epok, och i slutet av
1950- och i borjan av 1960-talet dger den sé kallade kreativa revolutionen
rum — i framfor allt Nordamerika, men &ven Sverige. Startskottet anses vara

' Ar 1919 bildas dven den branschorganisation som i dag heter Sveriges Marknadsférbund
(www.svemarknad.se 2010-06-25).

5 www.komm.se respektive www.guldagget.se 2010-06-25.

¢ www.annons.se respektive www.100wattaren.com 2010-06-25.
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DDB:s, Doyle, Dane, Bernbach, introduktion av Volkswagen pa den norda-
merikanska marknaden. Eller som Della Femina (1970/2010: 28) uttrycker
saken:

In the beginning, there was Volkswagen. That’s the first campaign which
everyone can trace back and say, *This is where the changeover began.” That
was the day when the new advertising agency was really born, and it all star-
ted with Doyle, Dane, Bernbach.

I Sverige i samma veva sluts tva avtal som fordndrar branschen radikalt. Det
forsta avtalet, som sluts &r 1965, hiver forbudet dels mot returprovision, dels
for annonsorer att dga eller delédga reklambyréer. Det andra avtalet, som sluts
ar 1979, avvecklar byraprovision och inrédttar i stéllet dels nettoprisséttning,
dels en formedlingserséttning pé cirka tre procent.

Under andra hélften av 1900- och i borjan av 2000-talet rader vad vi kan
kalla timdebiteringssystemet”. Nya debiteringsformer inréttas, som gar ut
pé att provisionen gar tillbaka till annonsoren, medan reklambyran tar betalt
for det faktiska arbetet, sa som planering och utformning. Det nya systemet
kallas PEP, pris efter prestation, eller rattare sagt PET, pris efter tid. Annon-
sorerna, de faktiska reklamkdparna — och inte tidningarna — betalar for re-
klambyréernas tjénster.

Den kreativa revolutionen och timdebiteringssystemet i sin tur har ett par
tre konsekvenser: For det forsta etableras nya specialiserade byréer vid den
hér tiden — de fa och stora ersdtts av ménga och smé. For det andra spelar
kreatdrerna en allt mer framtrddande roll, medan det tidigare foretags- re-
spektive projektledarvildet stortas, dé prestation Overtrumfar provision.
Pendeln svénger, sé att sdga. Vilket i sin tur har konsekvensen att marknads-
respektive medieexperter flyr till kunder (som for forsta géngen skaffar sig
egna marknadsavdelningar) eller andra externa aktorer, d& reklambyraernas
fokus ligger pa den kreativa sidan, medan den analytiska och strategiska
sidan ignoreras. Forenklat splittras de tidigare fullservicebyrderna och ersétts
av tva typer av byrder — dels reklambyréer, som fokuserar pd annonsdelen,
dels mediebyraer, som fokuserar pa annonsférmedlingsdelen. Paradoxalt nog
ligger fokus (fortfarande) pd massmedier, medan direktreklam, butiksnéra
atgdrder och sé vidare ignoreras. Eller som Welinder (2000: 109) uttrycker
saken:

Nir kreatorerna far rdada, finns en tendens att favorisera medier diar ’man
syns’.

I dag"” bestér branschen av hela spektrumet — manga mikro (9 anstéllda eller
farre), farre sma (10-19 anstillda), 4nnu farre medel (20-49 anstillda) och fa

17 Bade IRM:s, Institutet for reklam- och mediestatistik (www.irm-media.se 2010-06-25), och
SCB:s, Statistiska centralbyran (www.scb.se 2010-06-25), statistik &r fran ar 2009.
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stora (50 anstdllda eller fler) byréer; den storsta byran har cirka 150 an-
stillda. Vidare fokuserar, atminstone de stora, byrderna pa bade den krea-
tiva, och analytiska och strategiska sidan, exempelvis planningfunktionens
fodelse skvallrar om att s dr fallet. Pendeln svénger tillbaka, sé att siga.
Eller som Svengren (1989: 52) uttrycker saken:

Vi ér séledes tillbaka till fullservicebyréernas affarslogik, &ven om det sker i
en ny dimension.

Enligt just Svengren kénnetecknas branschens historia av tre epoker, som
sammanfattar redovisningen ovan: 1. Buntningsepoken (ar 1870-1965), 2.
Utbuntningsepoken (ar 1965-1984) och 3. Ombuntningsepoken (&r 1984 och
framat). Den fOrsta epoken kdnnetecknas av att byrdernas tjdnster buntas
ihop — branschen bestar av fa och stora fullservicebyréer, och foretags- re-
spektive projektledarna dominerar. Den andra epoken kdnnetecknas av att
byrdernas tjanster buntas ut — branschen bestir av ménga och sma speciali-
serade byraer, och kreatérerna dominerar i stillet. Den tredje epoken kénne-
tecknas av att byrdernas tjénster buntas om — branschen bestér av olika typer
av byrder, och varken foretags- respektive projektledarna eller kreatdrerna
dominerar, utan parterna ar jamstéllda.

Vidare kdnnetecknas branschens historia av en dkad grad av samprodukt-
ion mellan kund och leverantdr. S& hér beskriver en ”gammal rdv” utveckl-
ingen:

Forr i tiden (.) om man talar sjuttio-attiotal (.) var det ett mycket storre ho-
kuspokus pé alla sétt och vis (.) det var en helt annan process (.) da var det
mycket det hér att man fick en brief (.) en uppdragsbeskrivning (.) sedan var
det tyst tyst tyst (.) sedan var det den hir stora showen (.) ridan gick upp och
man fick se det (.) den stora dverraskningen (.) sedan var det ’ja’ eller ’nej’
(.) i dag dr det mycket mer en gemensam process (.) man jobbar ihop paral-
lellt eller jobbar tillsammans genom den héir processen (.) sd att nackdelen
med det ar att det inte blir lika upphetsande presentationer eftersom man har
varit med pé hela resan (.) det kan det bli naturligtvis om man tittar forsta
gangen pa kreativa 16sningar men det kanske inte 4r samma ahaupplevelse
som det blev tidigare (.) men det &r ett mycket battre sétt att jobba pa natur-
ligtvis for man drar nytta av varandras kompetenser hela vigen

Projektledare, Reklambyran

I dag bestér branschen av drygt 12 000 foretag, sysselsdtter drygt 24 000
personer och omsitter drygt 43 miljarder kronor. Byrderna finns i framfor
allt Stockholm (44 procent), men dven Skéne, det vill sdga Malmd och
Helsingborg, och Vistra Gotaland, det vill sdga Goteborg (14 procent i re-
spektive 1dn); dvriga byraer (28 procent) &dr jamnt spridda dver landet. Byréa-
erna finns dér de stora reklamkdparna finns, som i sin tur képer reklam for
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knappt 58 miljarder kronor." Kunder och leverantérer speglar varandra,
exempelvis véljer stora annonsorer i regel stora byrder; annonsorer véljer
byréer som liknar dem sjélva, snarare dn byraer som kompletterar dem (Mar-
tenson 1986).

Topp fem nér det kommer till rena medieinvesteringar,"” som motsvarar
drygt 28 miljarder kronor, dr som foljer:

Dagspress (25 procent).

Internet (18 procent).

TV (16 procent).

Adresserad direktreklam (8 procent).
Oadresserad direktreklam (6 procent).

Nk =

Dagspress och TV utgor exempel pé traditionell massmarknadsforing, me-
dan Internet utgdr exempel pa digital marknadsforing. Just webbreklambyra
ar den byrakategori som har visat starkast tillvixt under de senaste éren.

I 6vrigt kénnetecknas branschen av konkurser, nystarter, fusioner, forvarv
(det dr vanligt att svenska reklambyréer upptas i globala nétverk), och bade
frivillig (bland annat tack vare frilansande) och patvingad (bland annat pa
grund av konkursande) migration. Det dr en dynamisk bransch. Som kuriosa
kan ndmnas att knappt hélften av skuggningsoffren (11 av 25) har bytt ar-
betsplats tva ar efter de genomforda skuggningarna. Av informanterna att
doma héller sig art directors, copywriters, originalare, planners och produkt-
ionsledare till en och samma typ av aktor, det vill sdga leveran-
tor/reklambyrd, medan projektledare inte dr aktorsberoende i samma ut-
strickning som ovriga funktioner — de leder projekt i egenskap av béade
kund, leverantor/reklambyra och medleverantdr/medie- respektive PR-byra.
Vidare &r inte planners, produktions- respektive projektledare funktionsbero-
ende i samma utstrickning som art directors, copywriters och originalare —
en planner kan mycket vil ha en bakgrund som projektledare och en projekt-
ledare i sin tur kan mycket vil ha en bakgrund som produktionsledare, me-
dan en kreator i regel haller sig till en och samma typ av funktion.

Vid sidan av dynamisk kan branschen ségas vara bade stor och liten;
”stor” 1 betydelsen antal foretag, anstillda och omséttning, och “liten” i be-
tydelsen att “alla kdnner alla”, som fler d&n en reklamare uttrycker saken.
Bidragande orsaker till litenheten — eller det faktum att “man har sd god
inblick (eller snarare utblick)” (Alvesson & Koping 1993: 70) — dr ovan
nimnda migration, de branschrelaterade skolorna (exempelvis Beckmans
och Berghs), tidningarna (exempelvis Dagens Media och Resumé) och tév-

'8 Inklusive rena medieinvesteringar (s som dagspress), dvriga investeringar i marknads-
kommunikation (s& som sponsring) och produktionskostnader (s som produktion av bade
adresserad och oadresserad direktreklam).

' Exklusive évriga investeringar i marknadskommunikation och produktionskostnader.
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lingarna (exempelvis 100-wattaren och Gulddgget), och den geografiska
koncentrationen. Eller som Galli (2005: 24) uttrycker saken:

Huvudstaden 4r den svenska reklamproduktionens centrum, och utgér ett
sndvt mikrokosmos av reklamproducenter och deras underleverantdrer som
genom sin ndrhet i det geografiska rummet ocksa bildar ett relativt over-
blickbart socialt rum.

For att sammanfatta redovisningen ovan om branschens utveckling och situ-
ationen i dag, utgoér utvecklandet av reklamkampanjer ett exempel pa “sam-
tida arbete” — ur ett ekonomisk-historiskt perspektiv, da det nya reklamar-
betet fods forst i slutet av 1950- och i borjan av 1960-talet. Vidare utgér det
ett exempel pd den bade populdra och problematiska etiketten “kunskapsar-
bete” — ur ett organisationsteoretiskt perspektiv, dd det kdnnetecknas av en
hog grad av bade samproduktion och mangtydighet. Just samtida arbete och
kunskapsarbete anvinds synonymt med varandra.

Forskningens morka syn pé reklamarbete

”Tidigare forskning om kunskaps-sam-arbete” ovan presenterar hur forhal-
landet mellan leverantdr och kund i sin tur presenteras, enligt tidigare forsk-
ning, snarare dn reklamarbete i storsta allmédnhet. Lat oss titta ndrmare pa
vilken syn som framfor allt forskningen, men dven populédrkulturen, har pé
reklamarbete 1 storsta allménhet.

En omfattande antologi om reklamarbetsstudier utgdrs av ”Advertising:
critical readings” (Moeran 2010). Moeran samlar attioatta (88) inflytelserika
texter, fran bade vetenskapliga tidskrifter och bdcker, a ettusensexhundra (1
600) sidor. En forsta del av antologin fokuserar pa “historia”, en andra pa
“industri”, en tredje pd “kommunikation” och en fjirde pa “kultur”; en del
av intresse ar “industri” i allménhet och ”industriell organisering” i synner-
het (se till exempel Alvesson 1994; Kover 1995; Lien 1997; Malefyt 2003;
Morais 2007). Bade studier som avser hur samarbetet mellan reklambyré och
annonsOr fungerar, och observationsstudier som avser reklamarbete hor till
ovanligheterna. Vidare ligger fokus pé framfor allt Nordamerika och Europa,
inte minst England, men dven resten av vérlden, inte minst Japan. Enbart en
av de attiodtta texterna studerar reklambyrabranschen i Sverige (se Alvesson
1994).

Ett par tre studier av intresse, som fokuserar pa just reklambyrabranschen
i Sverige, dr 1 stillet Alvesson & Koping (1993), Martenson (1986) och
Svensson (2004). Studierna visar en reklambyras balansgang nir det kom-
mer till att utmana eller underkasta sig kunden; den 6msesidiga misstank-
samheten mellan parterna; kundens interna forankringsarbete; och samar-
betets individrelaterade karaktér.
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Martenson (1986) har dels gétt genom tidigare studier, dels genomfort en
egen enkitstudie; femhundrasju (507) annonsdrer har tagit stillning till sjut-
ton (17) pastdenden om hur samarbetet med deras reklambyra(er) fungerar. I
grova drag kan de tidigare studierna delas in i foljande grupper:

* Studier som avser val av reklambyra: Se till exempel Cagley &
Roberts (1984); Chevalier & Catry (1975); Doyle et al. (1980).

¢ Studier som avser hur samarbetet mellan reklambyra och annon-
sor fungerar: Se till exempel Zimmerman (1980).

Svensson (2004) i sin tur har dels gdtt genom tidigare studier (varav en &r
svensk), dels genomfort en egen observationsstudie; tre (3) formella, i bety-
delsen planerade och direkta, méten mellan reklambyréd och annonsor har
nérstuderats. I grova drag kan de tidigare studierna delas in i foljande grup-
per:

* Konventionella och normativa studier: Se till exempel Kotler
(2000) — eller motsvarande ldro- respektive handbok 1 marknads-
foring, som erbjuder “grundldggande principer och riktlinjer le-
vererade i det forforiska formatet av fargrika lddor och pilar”
(Svensson 2004: 7).

e Alternativa, icke-konventionella och beskrivande-explorativa
studier: Se till exempel Johar er al. (2001); Rallapalli et al.
(2000).

¢ Alternativa, icke-konventionella och tolkande studier: Se till ex-
empel Knights et al. (1994); Lamont & Molnér (2001); Maclaran
& Catterall (2000); Maclaran ef al. (1998).

» Kritiska observationsstudier: Se nedan.

De kritiska observationsstudierna dr av intresse; studierna éterfinns i regel
inom andra filt 4n organisationsforskningen. Se till exempel Liens (1995;
1997) och Prus (1989a; 1989b) respektive etnografier om reklam och for-
sédljning, Chalmers (2001) genusstudie av annonsoérer, och Kédrreman & Al-
vessons (2001) nédrstudie av ett 16psedelsméte péd en kvéllstidning (den
svenska studien, som nimndes ovan). Genomgéngen av de tidigare studierna
resulterar i f6ljande slutsats:

To sum up my critique, the representation of marketing work offered by the
widely spread marketing management approach suffers from a range of
shortcomings, four of which I have touched upon: the adherence to naive re-
alism, the tendencies to stick to an overtly romantic conception of the relat-
ion between language and the ’real’ reality, the conceptual realist assertions,
and, finally, the premise of the value and ideology neutrality of marketing
work. As for what I have alluded to as off-mainstream studies of marketing

77



work, the relative lack of observational studies is in my opinion a weakness.
(Svensson 2004: 16; kursivering adderad)

Beskrivningar av reklamarbete dterfinns inte enbart inom forskningen, utan
dven i1 form av branschstudier. Den syn som branschstudierna har liknar 1
méngt och mycket den syn som forskningen har. Narmare bestdmt en mork
syn, dér inte minst samarbetet mellan reklambyra och annonsor beskrivs som
ett infekterat omrade. Exempelvis ”Arets byra”, som genomfors av konsult-
respektive analysforetaget Regi, 1 samarbete med affdrstidningen Dagens
Industri, visar att byrderna visar bristande uppmirksamhet och/eller enga-
gemang, och har en alltfér hog prisniva, vid sidan av att kunderna vill ha
omvéxling och dérfor viljer att byta byrd.*

Popularkulturens imponerade och dverdrivna syn pé
reklamarbete

Beskrivningar av reklamarbete éterfinns inte enbart inom forskningen och i
form av branschstudier, utan dven inom populérkulturen. Jag vagar pasta att
den syn som populédrkulturen har pa reklamarbete, spelar en allt annat dn
obetydlig roll for formandet av reklamares identitet — framfor allt deras
sjdlvbild, men dven andras intryck. Vid fler &n ett tillfdlle refererar nimligen
informanterna till olika populdrkulturella yttringar — i bade pratet om och i
sitt arbete. Eller som Lindgren (2005: 9) uttrycker saken:

Medier — TV, reklam, Internet — préglar det sociala livet alltmer, och det ar
genom dessa som vi tilldgnar oss, tolkar och bearbetar avgdrande delar av var
kunskap om oss sjdlva och om vérlden. Populédrkulturen savél uttrycker, som
bidrar i formandet av, det stora flertalet ménniskors kénslor, attityder, tankar,
drémmar och livsstilar.

Fokus i avhandlingen ligger pé hur reklamens produktionsvérld, det vill sdga
reklambyrébranschen, skildras i populdrkulturella produktioner, snarare &n
reklamens roll i populédrkulturen i storsta allmanhet.”

Enligt specifika forskare (se till exempel Danna 1992; McQuade & Willi-
amson 1989) ér reklam en del av populédrkulturen (vilket citatet ovan skvall-
rar om), medan enligt andra forskare (se till exempel Fowles 1996) ar reklam

2 www.regi.se respektive www.aretsbyra.se 2010-06-25.

2! Med “populirkultur” avses “underhdllning som produceras av kulturindustrin, bestir av
symboliskt innehdll, medieras brett och konsumeras med néje” (Fowles 1996: 11). Eller som
Fiske (1989: 106) uttrycker saken: ”The combination of widespread consumption with wi-
despread critical disapproval is a fairly certain sign that a culture commodity is popular.”
Populérkulturen dr “kommersiell”, “lattillgédnglig”, “folklig” och kopplad till “rekreation”
(Lindgren 2005), och producerad av kulturindustrin” (Horkheimer & Adorno 1981). Aven

om just TV-serier s& som Mad Men star och knackar pa dorren till kulturens finrum.
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och populérkultur tvad olika symboliska fdlt. Hur det &n ma vara med den
saken hor mer systematiska studier av hur reklamens produktionsvérld skild-
ras i populdrkulturella produktioner till ovanligheterna, samtidigt som det
ligger utanfor avhandlingens syfte att genomfora en dylik studie.”

Populédrkulturen har en imponerad och dverdriven syn, dir arbetet besk-
rivs som, om inte sex, droger och rock’n’roll, sa atminstone nigot jazzigt.
Reklam 7 sig marknadsfors som nagot vilt och galet. Lat oss ta ett utlindskt
exempel pé en text som odlar myten och som informanterna refererar till,
nirmare bestimt “From those wonderful folks who gave you Pearl Harbor”
(Della Femina 1970/2010), den pastddda kultklassikern som sdgs ha inspire-
rat TV-serien Mad Men.” I det forsta kapitlet skriver forfattaren:

Despite all the talk about romance, boozing, and carrying on, the advertising
business is not what you think it is. Crazy? Yes. Romantic and glamorous?
Not one bit. The wild stuff, I’'m afraid, is very much overrated. (Della
Femina 1970/2010: 25)

Medan i de 6vriga kapitlen berittas en historia som &r just 6verdriven. Vi har
att gora med rena rama lumparhistorierna; det 4r inte for inte den aktuella
texten har undertiteln ”Front-line dispatches from the advertising war”. ”Den
gamla goda tiden”, det vill séga i slutet av 1950- och i bdrjan av 1960-talet,
nédr kreatérerna var kungar, mer séllan drottningar, och kunderna visste sin
plats, idealiseras. Ovan nimnda Mad Men é&r inte en satir, utan ett ideal. Den
kreativa processen i sin tur dr, om inte parokt, s atminstone mystisk, och
gransen mellan kreativitet och galenskap ar suddig.*

Ovan ndmnda texter — Della Femina (1970/2010), Mork (1981) och TV-
serier sa som Mad Men — utgdr exempel pé ren och skér underhéllning, men
dven texter som ligger i granslandet mellan fakta och fiktion — material frén
kundernas och leverantorernas respektive branschorganisationer (se till ex-
empel Carlberg 1999; Welinder 2000), valfri reklamares sjdlvbiografi och
TV-dokumentirer sa som Art & Copy — har den imponerade och dverdrivna
synen. I likhet med musikkritiker bendmns albumen och reklamkampanjerna
“revolutionerande” och “klassiker”, och i likhet med sportjournalister be-
ndmns idrottarna och reklamarna legendariska” och stjarnor”. (For en mer
utvecklad genomgéng av stjarnfenomenet, se Galli 2012.)

2 Studierna bor aterfinnas inom filt si som “cultural studies” i allminhet (se till exempel
Hall 1980; Hoggart 1959; Thompson 1963; Williams 1958) och "popular cultural studies” i
synnerhet (se till exempel Lacey 1998; 2000; 2002; Storey 1996; 1997; 1998; 2003; Strinati
1995; 2000; Strinati & Wagg 1992). Fowles (1996) i sin tur studerar just reklam och populér-
kultur, men mer systematiska beskrivningar av den syn som populédrkulturen har pé reklamar-
bete lyser med sin franvaro.

2 Ett svenskt exempel p& samma tema utgors av “Uppfinnaren” (Mork 1981).

* Dirav ordleken “mad men”: galna (se engelskans “mad”) reklammin (se engelskans “ad-
men”), med betoning pa just mén, koncentrerade till reklambyraklustret vid Madison Avenue
pa Manhattan i New York.
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Om forskningen har en mork syn, har populdrkulturen en imponerad och
overdriven syn. Den syn som populédrkulturen har pé reklamarbete, konstrue-
rar reklamarna och byrderna som unika; i kontrast till inte minst kunderna,
som i sin tur utmalas som konservativa byrékrater. Paralleller kan dras till
reklamares unika jag och hoga moral” (Alvesson 2004). Enligt deras egen
uppfattning ar reklamare speciella och skiljer sig fran exempelvis anstillda i
byrakratier. Uppfattningen betyder mycket for formandet av reklamares
identitet och som skal till att kunderna ska betala for deras tjinster.

Projektfaser och involveringsgrader

For att forsta situationen i dag, nédr det kommer till inte minst arbetet i en
reklambyrés arbetsgrupp, dr det pa sin plats att titta ndrmare pa den faktiska
arbetsprocessen. Informanterna presenterar processen i termer av faser och
grader. Med ett antal reservationer illustrerar figuren nedan faserna och vilka
funktioner, hos leverantdren/reklambyran, som i regel ir involverade i de
olika faserna; kunden 1 sin tur ar involverad framfor allt mellan de olika
faserna, inte minst mellan idé- respektive produktionsfas, men dven i de
olika faserna (se figur 4).

Slutgodkinnande

'\ LAnalys !  2.Strategi: | 3.1dé: 4.Efter-

' ?lannu o (Art dire(‘:tor) ! Art director /grod_uktion
i (Projektledare) | | (Copywriter) ! Copywriter (Art director)
i i Planner i (Originalare) (Copywriter)
E ' i Projektledare | (Planner) Originalare
: P (Projektledare) Produktions-
! ' ' ledare*

L 1 | o 1

Figur 4. Projektfaser och involveringsgrader. (* Produktionsledaren ar i regel invol-
verad dven i de tidigare faserna, for att pa sa sétt halla sig uppdaterad, men da i en
relativt tillbakadragen roll.)

Figuren ovan ger sken av att vi har att goéra med vél avgriansade faser, som
foljer varandra i en forutbestdmd ordning, med en férutbestimd uppséttning
funktioner. Men sa r inte fallet. Faserna kan mycket vél vara parallella och
godké@nnandena kan mycket vil vara l6pande. Vidare saknar fasernas langd i
figuren ovan forklaringsvérde; faserna kan mycket vil vara olika langa. Eller
som en reklamare, som sjdlv jobbar nidrmast publiceringen, uttrycker saken:
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Forst har du en strategifas och den har jag en kénsla av tar allt mer tid (.)
storre del av den totala tiden ... Lét oss sdga sé hér (.) de som jobbar ndrmast
publiceringen far alltid minst tid

Originalare, Reklambyrin

Samtidigt som konceptualiseringen tjénar sitt syfte som utgédngspunkt for
fortsatt diskussion. Det &r svart att beskriva sitt arbete, vad man faktiskt gor
pé jobbet:

Detta kan tyckas vara underligt eftersom just sprakanviandning borde vara re-
levant i kunskapsintensiva sammanhang — om inte annat sa for att just for-
klara for andra (kunder, kollegor, chefer) vad man gor, varfor det &r nyttigt
och varfor man ska kdpa det som produceras. ... Men oavsett om de [kun-
skapsarbetare] pratar i arbetet sa tycks de sakna ett mer utvecklat sprak for att
prata om det. (Alvehus 2010: 118-120; kursiveringar i originalet)

De tre forsta faserna, innan slutgodkénnande, kan séigas motsvara vad man
ska gora”, medan den fjarde och sista fasen, efter slutgodkénnande, kan sé-
gas motsvara “nir man vil ska gora det”, som en reklamare uttrycker saken.
Eller som en annan reklamare beskriver det tjocka strecket i figuren ovan:

Vildigt mycket av administrationen handlar om att man har en idé som man
presenterar och sa ska den hyllas eller sdgas (.) d& ar det ’bu’ eller 'bad’ pa
den (.) ndr den vél ar kopt det dr d& man gar vidare med (.) det &r vildigt tyd-
lig sa dér fore och efter idén &r satt (.) alltsd nér produktionen (.) d& tar man
kontakt sedan med fotografer (.) produktionsbolag (.) och sa (.) nér idén &r
forankrad (.) sa det dr vildigt kritiskt (.) *idén ar kopt® (.) *idén &r inte kopt’

Art director, Reklambyran

Det faktum att vi har att géra med inarbetade processer — nir det kommer till
avhandlingen — gor att fokus ligger pa de tvé senare idé- respektive produkt-
ionsfaserna, medan de tvé tidigare analys- respektive strategifaserna ignore-
ras, d& de spelar en tillbakadragen roll i de studerade kundprojekten (dédrav
de streckade textrutorna i figuren ovan). Aven pitch- respektive uppfdlj-
ningsfaserna ignoreras. Pitchfasen, det vill sédga nér en reklambyra raggar
potentiella kunder, dger rum innan analysfasen, medan uppfdljningsfasen,
som hor till ovanligheterna, dger rum efter produktionsfasen.

Processen i allménhet, och samspelet mellan kund och leverantor i syn-
nerhet, har i regel forst en formell, i betydelsen planerad och direkt, karaktér,
déir kontakterna skots fysiskt ansikte mot ansikte (se analys-, strategi- re-
spektive idéfas), sedan en mer informell, i betydelsen spontan och indirekt,
karaktir, dir kontakterna skots icke-fysiskt via telefon och/eller e-post (se
produktionsfas). Men det dr en regel med minst ett undantag, ndmligen pro-
jekt dir nytt annonsmaterial produceras, faktiska produktionstillfallen foljer
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efter idéfasen. I de hdr fallen har dven produktionsfasen en formell, i bety-
delsen planerad och direkt, karaktir.

En alternativ konceptualisering &r att betrakta de tre forsta faserna, innan
slutgodkénnande, i termer av brief (det vill sdga kundens uppdragsbeskriv-
ning till en reklambyrd), debrief (det vill sdga en reklambyras svar pa kun-
dens uppdragsbeskrivning), kreativ brief (det vill sdga uppdragsbeskrivning-
en till en reklambyrés kreatdrer), och ett antal arbetsmoten och presentation-
er, foljt av just slutgodkidnnande och férproduktionsméte. Brief och debrief
ar mellanorganisatoriska angeldgenheter, medan kreativ brief dr en inomor-
ganisatorisk angeldgenhet. Arbetsméten, presentationer, slutgodkdnnande
och forproduktionsméte i sin tur &r — i likhet med brief och debrief — mel-
lanorganisatoriska angeldgenheter.

En reklambyrés arbetsgrupp

’You folks over there,” said Max, ’you say you call yourselves creatives, is
that what you’re telling me? And the work you do, you call that the creative,
is that what you said?’ Jim said that was correct. ’And I suppose you think of
yourselves as pretty creative over there, I bet.’

’I suppose so,” said Jim, wondering what Max was driving at.

’And the work you do, you probably think that’s pretty creative work.’

’What are you asking me, Uncle Max?’

*Well, if all that’s true,” said the old man, ’that would make you creative
creatives creating creative creative.” There was silence as Max allowed Jim
to take this in. ... *That’s a use of the English language just too absurd to
even contemplate.’

With that, Max hung up.

Joshua Ferris, Then we came to the end

Sjélvfallet kan det forekomma skillnader mellan olika reklambyréers organi-
sering, nar det kommer till arbetsdelning, vilka funktioner som ar involve-
rade i olika faser och sé& vidare. Exempelvis nuldgesbeskrivningar och om-
vérldsanalyser kanske skots av en projektledare pd en mindre byrd, medan
samma arbetsuppgifter kanske skots av en planner pé en storre byrd.” Sam-
tidigt som i grova drag ar reklamprocessen likartad pa olika byrder” (Al-
vesson & Koping 1993: 74).

Just funktionen — som planner och projektledare utgdr ett exempel pd —
utgdr en stark arbetsgemenskap, exempelvis sitter respektive funktion till-
sammans.”® Nedan presenteras den sd kallade kérntruppen; “karntrupp” i

» Avhandlingens fallféretag — Reklambyran — r en av Sveriges storre reklambyréer.
% Funktion kallas dven “skrd”, det vill siga den medeltida beteckningen for en privilegierad
forening av yrkesutovare, vilket &r anméarkningsvért for en samtida verksamhet.
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betydelsen projektrelaterade funktioner.” Vid sidan av kédrntruppen kan art
buyers (fokus pa fragor om stillbild), ekonomi, film (fokus péa fragor om
rorlig bild), IT, ledning och stddfunktion (exempelvis receptionist) vara ak-
tuella pa en reklambyra.

Art director

Art director kan ndrmast liknas vid bildkreatéren i en reklambyrds arbets-
grupp — med idéfokus; till skillnad fran dels copywriter, som ar textkreator,
dels originalare, som har produktionsfokus. Det vill séga &r inte minst invol-
verad i idéfasen. Forslag pd svensk oversittning har varit just “reklamteck-
nare”.

En art directors och produktionsledares arbetsuppgifter illustrerar skillna-
den mellan idé- respektive produktionsfokus: om vi har att gora med en fo-
tografering, det vill sdga stillbild, &r det art directorn som véljer fotograf,
medan det dr produktionsledaren som bokar den valda fotografen. Om vi 1
stéllet har att géra med en inspelning, det vill sdga rorlig bild, 4r det i regel
produktionsbolagets regissor (motsvarar en reklambyras kreatdr) som viljer
fotograf, medan det &r produktionsbolagets produktionsledare som bokar den
valda fotografen.

Art director har ett nira samarbete med dels copywriter (sitter i regel till-
sammans), dels originalare. Samarbetet med copywriter kan se vildigt olika
ut. Forhallandet mellan bild och text illustrerar skillnaden: specifika art
directors arbetar enskilt, medan andra art directors involverar copywritern i
bildkreerandet. I det senare fallet kan det ibland vara svart att avgdra vem
som har gjort vad. Samarbetet med kund i sin tur dger — i likhet med copy-
writer och planner — i regel rum direkt i mer formella sammanhang, sa som
arbetsmdten och presentationer.

Sé hér beskriver en art director sitt arbete:

Forenkling (.) det ar det vildigt mycket (.) eller reducering (.) det handlar det
vildigt mycket om (.) att kunderna kommer med sin produkt eller affdrsidé
och dé handlar det om att (.) reklam handlar véldigt mycket om att berétta det
pa en och en halv sekund (.) att vdga vélja bort ar en véldigt stor del i det hela
() en tydlig tanke (.) ett tydligt budskap (.) kommer man véldigt langt med (.)
sedan dr det klart att man ska dramatisera det men det handlar ocksé vildigt
mycket om att koka ner allting till rétt kdrna

Art director, Reklambyran

" Enligt ortodoxa reklamare bestér kdrntruppen av enbart art director, copywriter och projekt-
ledare.
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Copywriter

Copywriter kan nidrmast liknas vid textkreatéren i en reklambyréds arbets-
grupp — med idéfokus; till skillnad fran dels art director, som é&r bildkreator,
dels originalare, som har produktionsfokus. Det vill sdga &r inte minst invol-
verad i idéfasen. Forslag pa svensk dversdttning har varit just “reklamskri-
bent”.

Copywriter har ett ndra samarbete med dels art director (sitter i regel till-
sammans), dels originalare. Som ndmndes ovan, samarbetet med art director
kan se vildigt olika ut. Forhallandet mellan bild och text illustrerar skillna-
den: specifika copywriters arbetar enskilt, medan andra copywriters involve-
rar art directorn i textkreerandet. I det senare fallet kan det ibland vara svart
att avgora vem som har gjort vad. Samarbetet med kund 1 sin tur dger — i
likhet med art director och planner — i regel rum direkt i mer formella sam-
manhang, s& som arbetsmdten och presentationer.

Sé hér beskriver en copywriter sitt arbete:

Det ir ett kreativt jobb (.) som i sin tur dr forenat med ganska mycket angest
... Det &r att man hjélper foretag att silja saker ar det vil egentligen (.) att
fora ut deras budskap pé ett sitt som deras kunder gillar

Copywriter, Reklambyrén

Kreatdrernas chef i sin tur heter “creative director” och &r i regel en senior
kreator, det vill sdga art director eller copywriter. Den kreativa chefen har
det dvergripande ansvaret for den reklam som byrdn producerar. Kopings
(2003) tankar kring ’den bundna friheten” beskriver kreatdrernas arbete pa
ett illustrativt sitt — hur det analytiska, administrativa och strategiska (eller
ekonomiska) binder, sdtter ramar for, det kreativa (eller kulturella), sa att
byrén producerar kommersiell, snarare dn kaotisk, konst.®® Eller som en
kreator uttrycker saken:

Ofta &r det lattare att vara kreativ om man har ndgonting vildigt bestdmt som
ska sdgas (.) ’det hér &r en véldigt snabb bil” eller *det hdr ar vildigt billiga
paron’ (.) att det &r ndgot klart och tydligt ... Néar det &r helt fritt (.) det &r
egentligen det svaraste (.) s& att ndr man vet vad man vill (.) om det &r klart
(.) tydligt och enkelt (.) en single minded brief brukar man prata om och for-
sOka uppna (.) det dr alltsd en brief som bara ska gora ett jobb (.) klart och
tydligt definierat (.) kommunicera en sak (.) det dr det stora reptricket i re-
klambranschen (.) det ser man ofta pé dalig reklam (.) att man inte riktigt vet
vad man vill (.) sa det ar en véldigt central

Art director, Reklambyran

% Beteckningar si som “kreatér” och “konstnér” ir relativa i forhillande till varandra. I for-
héllande till analytiker, administratdrer och strateger anses kreatorer vara konstnérliga, medan
i forhallande till konstnérer anses kreatorer vara kommersiella.
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Originalare

Originalare skapar tryckoriginal (ddrav namnet) som skickas till tidning
och/eller tryckeri. Originalare kan ndrmast liknas vid producenten i en re-
klambyras arbetsgrupp; “producent” i betydelsen produktionsfokus, snarare
an ett produktionsbolags motsvarighet till en reklambyras projektledare. Det
vill séga dr inte minst involverad i produktionsfasen; till skillnad fran art
director och copywriter, som har idéfokus.

Originalare har ett nira samarbete med dels art director och copywriter,
dels produktionsledare; originalare och produktionsledare utgér den sé kal-
lade ateljén, en plats dér den faktiska produktionen anses dga rum, och sitter
i regel tillsammans. Samarbetet med art director och copywriter i sin tur kan
se vildigt olika ut. Graden av forddling, forhallandet mellan idé och produkt-
ion, illustrerar skillnaden: specifika kreatdrer skapar sd gott som fardiga
tryckoriginal, som originalaren enbart ldgger sista handen vid (det vill séga
en lag grad av forddling), medan andra kreatdrer enbart skapar skisser, som
originalaren sétter sin pragel pa (det vill sdga en hog grad av forddling).

Grafisk formgivare motsvarar originalare med en hog grad av forddling,
som har idéfokus. En grafisk formgivare skapar forpackningar, logotyper
och sa vidare, i regel utan art directors och copywriters involvering. Nar det
kommer till webbreklam motsvarar webbdesigner i sin tur grafisk formgi-
vare. Och graden av forddling kan skifta mellan projekt. I ett projekt kan en
person vara (en mer styrd) originalare, medan i ett annat projekt kan samma
person vara (en mindre styrd) grafisk formgivare.

Originalare har @ven ett ndra samarbete med prepressoperator (“repro” i
folkmun), som — i specifika fall — utgdr steget mellan originalare och tid-
ning/tryckeri, och som &r antingen en intern eller extern (teknisk) resurs.
Graden av forddling, vigen fran idé och skiss till produktion och fardigt
tryckoriginal, kan illustreras pa foljande sétt: art director/copywriter, grafisk
formgivare/webbdesigner, originalare och prepressoperator.”

Kundkontakt forekommer, men det hor i regel till ovanligheterna. En ori-
ginalare kan antas ha mindre kundkontakt, medan en grafisk formgivare kan
antas ha mer kundkontakt, enligt logiken ovan; i det forsta fallet skoter i
stdllet art director och copywriter, eller i forldngningen produktions- respek-
tive projektledare, kundkontakten.

Sé hér beskriver en originalare sitt arbete:

Jag gillar det begreppet [ateljén] (.) for att det beskriver det som gjorde att
man valde det hir jobbet (.) en ateljé (.) dir arbetar en konstnér (.) vi har alli-
hopa mer eller mindre den bakgrunden eller har bdrjat med den ambitionen
och hamnat av olika skél i det hir yrket (.) jag tycker det faktiskt ar ett bra

» Aven om just webbdesigners inte skapar tryckoriginal, da vi har att géra med digital mark-
nadsforing.
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ord (.) béttre dn originalare (.) det later trakigt (.) tekniskt (.) sa att det andra
[grafisk formgivare] beskriver mer

Originalare, Reklambyréin

Man sjélv betonar det konstnérliga, och relationen till art director och copy-
writer, medan andra betonar det tekniska och relationen till produktionsle-
dare; som ndmndes ovan, bdde originalare och produktionsledare utgoér den
sé kallade ateljén.

Planner

Planner ar en relativt ny konstruktion, dtminstone i Sverige. Forr i tiden
skottes funktionens arbetsuppgifter, det vill sdga nuldgesbeskrivningar och
omvdrldsanalyser, av framfor allt projektledaren, men dven de andra i kérn-
truppen — eller ndgon extern aktor. Planner kan nirmast liknas vid analyti-
kern i en reklambyras arbetsgrupp, som — i likhet med projektledare — &r
involverad 1 ett projekts tidigare faser. Planner omvandlar — tillsammans
med framfor allt projektledare, men dven art director och copywriter — brief
och debrief till kreativ brief, det vill sdga uppdragsbeskrivningen till en re-
klambyras kreatorer. Projektledare fokuserar pa kundens kund, den faktiska
reklamkonsumenten; till skillnad frén projektledare, som fokuserar pa kun-
den, sjdlva uppdragsgivaren.

Planner agerar inomorganisatorisk méklare mellan just projektledare och
kreatdr. Samarbetet med kund i sin tur dger — i likhet med art director och
copywriter — i regel rum direkt i mer formella sammanhang, sd som arbets-
moten och presentationer.

Sé hér beskriver en planner sitt arbete:

Man kan inte anvinda sin yrkestitel (.) man kan inte séga att man ar planner
for da tittar folk pa en som att man var fran en annan planet (.) det &r totalt
obegripligt (.) utan man far séga att man &r (.) att man jobbar med varumaér-
kesanalys (.) research (.) och reklamstrategi (.) om man ska dela upp det (.)
dé fragar de vad det betyder (.) *gor du fysiskt reklamen’ (.) eller *&r det du
som skriver den’ (.) 'nej’ (.) ’ar det du som tar bilderna’ (.) 'nej’ (.) da far
man forklara att man &r den som funderar ut hur den ska fungera (.) hur man
ser till att den funkar helt enkelt

Planner, Reklambyran

Produktionsledare

Produktionsledare kan ndrmast liknas vid administratdren i1 en reklambyrés
arbetsgrupp (produktionsledare heter just projektadministrator” pa specifika
reklambyréer), som leder projektet i dess senare faser, efter slutgodkén-
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nande, och som har det operativa ansvaret for att projektet haller budget och
tidsplan; till skillnad fran projektledare, som leder projektet i dess tidigare
faser och som har det 6vergripande ansvaret. Samtidigt som produktionsle-
daren é&r i regel involverad dven i de tidigare faserna, for att pa sa sétt halla
sig uppdaterad, men da i en relativt tillbakadragen roll.

Produktionsledare har ett ndra samarbete med framfor allt projektledare,
men dven originalare; som nidmndes ovan, originalare och produktionsledare
utgdr den sé kallade ateljén, en plats ddr den faktiska produktionen anses dga
rum, och sitter i regel tillsammans. Samtidigt som produktionsledaren dr den
funktion som interagerar med samtliga projektrelaterade bade inom- och
mellanorganisatoriska aktorer och funktioner. Med anledning av detta besk-
rivs produktionsledaren — av bade sig sjélv och andra — som ”spindeln i né-
tet”. Samarbetet med kund 1 sin tur dger — i likhet med projektledare — i regel
rum béde direkt och indirekt, men i och med att produktionsledaren dr som
aktivast 1 ett projekts senare faser ligger tonvikten vid indirekt interaktion.
Produktionsledare agerar — i likhet med projektledare — mellanorganisatorisk
maiklare mellan just kund och kreatdr; de kan sdgas utgora kontaktytan mel-
lan organisationerna.

Sé hér beskriver en produktionsledare sitt arbete:

Nu i [Kladforetagets] fall har jag fatt en budget som jag maste hélla och se-
dan har jag kreatdrer som vill ha alltifran orange elefanter till (.) ja allt moj-
ligt [skratt] (.) dar d& mitt jobb ar att forsoka se till att de far sin 6nskan upp-
fylld (.) samtidigt som jag méste gora kunden ndjd genom att halla mina
pengar tajt (.) sd att det som jag planerar just nu ar (.) for det forsta ar det
budgeten som &r mitt storsta jobb och sedan tider (.) jag har ett slutdatum nér
jag ska leverera fardigtryckta lookbooks (.) pressinbjudningar som ska ga ut
(.) och till det ska jag ha sett till att det har fotograferats (.) retuscherats (.)
tryckts (.) packats (.) och ligger fardigt for distribution

Produktionsledare, Reklambyran

Projektledare

Projektledare kan ndrmast liknas vid strategen i en reklambyrds arbetsgrupp,
som leder projektet i dess tidigare faser, innan slutgodkénnande, och som har
det overgripande ansvaret for att projektet haller budget och tidsplan; till
skillnad fran produktionsledare, som leder projektet i dess senare faser och
som har det operativa ansvaret. Projektledare omvandlar — tillsammans med
framf0r allt planner, men dven art director och copywriter — brief och debrief
till kreativ brief, det vill sdga uppdragsbeskrivningen till en reklambyras
kreatorer. Projektledare fokuserar pd kunden, sjdlva uppdragsgivaren; till
skillnad frén planner, som fokuserar pa kundens kund, den faktiska reklam-
konsumenten.
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Samarbetet med kund i sin tur dger — i likhet med produktionsledare — i
regel rum bade direkt och indirekt, men i och med att projektledaren dr som
aktivast i ett projekts tidigare faser ligger tonvikten vid direkt interaktion.
Projektledare agerar — i likhet med produktionsledare — mellanorganisatorisk
miklare mellan just kund och kreatdr; de kan sdgas utgora kontaktytan mel-
lan organisationerna. Projektledare hette forr i tiden just “kontaktman”. Eller
som en projektledare uttrycker saken:

Projektledare hette forr i tiden (.) nér jag borjade (.) kontaktman (.) dér ser
man vilken status det hade [skratt] (.) det viktigaste var att man skulle hélla
kontakt med kund och vara den linken mellan (.) man hade inte mycket
storre ansvar dn sé (.) dn att vara kontaktman mellan kreatorer och uppdrags-
givare (.) 1ag status [skratt]

Projektledare, Reklambyran

S& hir beskriver samma projektledare skillnaden mellan produktions- re-
spektive projektlederi:

Jag brukar sdga (.) for att alla fragar vad rollférdelningen &r mellan projekt-
ledare och produktionsledare (.) min enkla definition pa det ar att en projekt-
ledare ar med tills man har bestdmt sig for vad man ska gora (.) ndr man vél
ska gora det sé &r det produktionsledaren som tar dver ansvaret (.) det ar vél
lite grovhugget men

Projektledare, Reklambyréan

De som tillhor en reklambyréds arbetsgrupp ér involverade samtidigt i ett
antal kunder och projekt. A ena sidan samarbetar exempelvis en och samma
projektledare med olika kreatdrer, originalare, planners och produktionsle-
dare, 4 den andra samarbetar de som tillhér kundens arbetsgrupp med
samma projektledare, kreatdrer och sé vidare. Eller réttare sagt, idealet &r att
de som tillhdér kundens arbetsgrupp samarbetar med samma projektledare,
kreatdrer och sé vidare, men i och med ovan nimnda migration ir det vanligt
att en reklambyrés arbetsgrupp férdndras under ett projekts gang.

Vid sidan av — eller i konkurrens med? — funktionen utgor specialiteten en
stark arbetsgemenskap. Foljande specialiteter kan vara aktuella pa en re-
klambyra: ingen specialitet (det vill sdga traditionell massmarknadsforing, sa
som TV, radio, tidning och utomhus), direktreklam (det vill sdga riktad
marknadsforing) och webbreklam (det vill sdga digital marknadsforing).
Specialitet kan sdgas motsvara prefixet — direktreklam-copywriter, webbre-
klam-produktionsledare och sé vidare.

En utmaning i en reklambyras arbetsgrupp &r att visa enad front gentemot
motparten, i det hér fallet kunden, trots inomorganisatoriska, det vill siga
mellanfunktionella, mellanspecialiserade och sa vidare, stridigheter — exem-
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pelvis mellan projektledare och kreatdr. Som nimndes ovan, planner agerar
inomorganisatorisk méklare mellan just projektledare och kreatdr. Eller som
en kreator uttrycker saken:

Det dér ar olika pa olika byréer (.) men det finns alltid en magisk gréns mel-
lan kreatorer och projektledare (.) kreatorer brinner for idéer och projektle-
dare brinner for pengar (.) det dr det som &ar en reklambyras syre (.) de tva
komponenterna (.) som alltid ska samsas pé basta mdjliga sitt (.) men det &r
alltid en dragkamp (.) bara det gor att det finns en kulturell grins (.) men man
gillar verkligen projektledare som har ett sinne for kreativitet och som kan ut-
ifran sin projektledarstrategroll argumentera for de idéer vi gjort (.) da blir
man mycket starkare i en arbetsgrupp gentemot en kund nér alla utifran sin
kompetens kan motivera och argumentera pa ett bra sitt

Copywriter, Reklambyran

Dragkampen i citatet ovan — eller Alvesson & Kopings (1993) tankar kring
”viljornas kamp” — ar den mellan kulturellt och ekonomiskt kapital, konst-
nédrlig estetik och ekonomisk etik (Galli 2005; se dven Bourdieu 1984). En-
ligt Galli (2005: 27) illustreras den av begreppsparet kreativ/effektiv:

Spanningen mellan kreatdrer och [projektledare] kristalliseras i begreppspa-
ret kreativ/effektiv dir vartdera begreppet utgdr en insats i striden om hur den
bésta reklamen bor goras och bedémas. Orden fungerar som ett slags baner
under vilka en lagintensiv men segdragen kamp mellan grupperna pégar.
Visserligen rationaliserar de fornuftiga emellanat motsittningen med argu-
mentet att det som orden stéar for, konstnérlighet och skapande versus ration-
ellt och strategiskt séljtankande, inte &r Omsesidigt uteslutande utan tvirtom
kompletterande storheter, men i praktiken dyker begreppsparet dnda stéandigt
upp som en svardverkomlig dikotomi.

Och enligt Galli befdsts dikotomin av exempelvis Arbetsformedlingens yr-
kesbeskrivningar. Kreatorerna, det vill sdga framfor allt art director och
copywriter, men dven grafisk formgivare, webbdesigner och originalare,
tillhor yrkesomradet ”Kultur, media, design”, medan analytikerna, administ-
ratorerna och strategerna, det vill sdga planner, produktions- respektive pro-
jektledare, tillhor yrkesomradet ”Administration, ekonomi, juridik™ och/eller
”Forsdljning, inkp, marknadsforing”.*® Prepressoperator i sin tur tillhor

yrkesomrédet ”Industriell tillverkning”.”!

3 Samtidigt som vi har copywritern ovan som beskriver sitt arbete som bade “kreativt”,
”forenat med ganska mycket dngest” och sé vidare, det vill sdga en typisk kulturell tolknings-
repertoar, och “att silja saker”, en typisk ekonomisk tolkningsrepertoar.

3 www.arbetsformedlingen.se 2010-06-25.
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Kundens arbetsgrupp

En utmaning i kundens arbetsgrupp dr — i likhet med en reklambyrés arbets-
grupp — att visa enad front gentemot motparten, i det hér fallet leverantoren,
trots inomorganisatoriska stridigheter. Kundens arbetsgrupp bestér av fram-
for allt funktioner som motsvarar en reklambyras produktions- respektive
projektledare, men dven andra som tillhor kundens marknads-, forséljnings-
och/eller produktavdelning, exempelvis kunddatabas- respektive produktan-
svarig. ”Fran byréns sida anser man att det dr fordelaktigast att samarbets-
partnern 1 kundforetaget finns sd hdgt uppe i hierarkin som mojligt” (Al-
vesson & Koping 1993: 92), for att pa sa sétt underldtta kundens interna
forankringsarbete. Samtidigt som det hor till ovanligheterna att ledningen
tillhor kundens arbetsgrupp. Utvecklandet av reklamkampanjer dger rum pa
en ldgre hierarkisk niva, i den mellanorganisatoriska projektgruppen. Nér de
utvecklade reklamkampanjerna vél ska slutgodkénnas, kan kundforetagets
ledning involveras.

Den mellanorganisatoriska projektgruppen

Nar det kommer till vem som skoéter kontakten mellan kund och leverantor,
visar de olika epokerna olika mdnster. Under buntningsepoken (&r 1870-
1965) dominerade foretags- respektive projektledarna och skotte samtidigt
kundkontakten:

VD och projektledare skotte kundkontakterna, drog upp riktlinjer och vidare-
befordrade sedan uppdraget till anstdllda art directors och copywriters. ...
Det fanns aldrig nadgon direktkontakt mellan kunderna och reklamskaparna.
(Svengren 1989: 40)

Under ufbuntningsepoken (ar 1965-1984) dominerade kreatdrerna i stillet
och skotte samtidigt kundkontakten:

Kunderna, vilka oftast var ekonomer i likhet med reklambyraernas projektle-
dare, fick léra sig att samarbeta med ’kreatdrerna’, som inte alls hade samma
bakgrund. Det blev for bada parter en omstéllning. (Svengren 1989: 43)

Och situationen i dag, under ombuntningsepoken (&r 1984 och framéit)? I
slutet av 1900-talet spekulerade Svengren (1989: 57) kring kreatorernas roll
1 borjan av 2000-talet:

De [kreatorerna] kommer ater att bli mindre dominerande, men 4nd4 inte att
aterga till den passiva roll de hade under reklambyréernas buntningsepok.
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Aven om kreatdrerna sjilva dromskt blickar mot den forsta epoken, at-
minstone nir det kommer till vem som skoter kundkontakten:

Det kan vara sa att man har presenterat ndgonting och sedan sa kommer pro-
jektledaren och séger att 'nu ringde kunden mig och de tyckte sa hér och sa
har’ (.) den bésta projektledaren har sa bra koll pa kreativitet och 16sningar sa
att den sjdlv kan argumentera direkt mot kunden (.) men oftast har de inte det
utan de tar mer in synpunkterna bara och sedan férmedlar dem vidare till oss
(.) om man vill uppné mélet pa bista sitt (.) det vill sdga att kunden ska kopa
kampanjen (.) d& gor man ofta bést i att sjélv ringa upp kunden eller samman-
fatta allting pa ett bra sétt i ett mail (.) eftersom att vi som kreatdrer har béttre
koll pa det vi gor (.) men idealt vill man ha en projektledare som skéter all
kundkontakt och argumenterar f6r ens grejor (.) men det ar lite en dromvarld
pa nagot sitt

Copywriter, Reklambyran

De som antas ha mest kontakt med kund 4r produktions- respektive projekt-
ledare — dger i regel rum bade direkt och indirekt; med projektledaren inte
minst i ett projekts tidigare faser och med produktionsledaren inte minst i ett
projekts senare faser. De som antas ha ndst mest kontakt med kund &r dels
kreatorer, dels planners — édger i regel rum direkt i mer formella samman-
hang, s som arbetsmoten och presentationer. De som antas ha minst kontakt
med kund &r originalare — forekommer, men det hor i regel till ovanligheter-
na.

En utmaning i den mellanorganisatoriska projektgruppen éar att enas, trots
badde inom- och mellanorganisatoriska stridigheter — exempelvis mellan
kund och kreatdér. Som ndmndes ovan, produktions- respektive projektledare
agerar mellanorganisatorisk méklare mellan just kund och kreatdér. Enligt
logiken ovan representerar de som tillhor kundens arbetsgrupp det ekono-
miska kapitalet, den ekonomiska etiken, medan reklamarna i allménhet och
kreatdrerna i synnerhet representerar det kulturella kapitalet, den konstnér-
liga estetiken. Eller som en kund uttrycker saken:

Niér vi far saker och ting fran [Reklambyréan] sé &r det s& hér att vi har en an-
nan vérldsbild pé vad vi ska astadkomma &n vad de har (.) vilket sdkert gor
det hiar TV-projektet vildigt intressant att studera (.) for vi far av dem kom-
plicerade dialoger och figurer med foretrddesvis murriga farger och lite
skumma typer (.) vi vill ha reklamséta frascha barn som ler (.) dr okomplice-
rade (.) och har en latt dialog [skratt] (.) for vi séljer [dagligvaror] (.) folk dr
inte s& dér superintresserade och vi ska ga over hela Sverige (.) vi 4r mycket
mer Bingolotto dn vad vi &r [svensk storstad] (.) dér blir det véldigt (.) da sé-
ger vi hela tiden ’vi vill inte ha den hér gamla farbrodern’ (.) [informanten
hiarmar Reklambyran] men han &r intressant’ (.) ’ja men’ (.) det blir for ur-
bant hela tiden

Projektledare, Dagligvaran
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Eller som en annan kund, som sjidlv har jobbat som reklamare, uttrycker
saken:

Sa ar det i alla sddana hir relationer (.) att byrén ar de coola minniskorna
med de fina datorerna och flotta luncherna [skratt] (.) klassiskt i de hér relat-
ionerna sé bidrar det nog till en misstdnksamhet fran mindre industriforetag
som ska kopa reklamtjdnster av en sddan hir glassig byra (.) dér &r det inte av
godo pa nagot sitt (.) den hir skillnaden (.) det foder en javla misstdnksamhet
fran kundens sida (.) att ’de hér slosar med véara pengar pa dyra vanor och vi
ska verkligen se upp och ifragasitta allt de sdger och gor’

Projektledare, Kapitalvaran

En annan utmaning &dr kundens interna forankringsarbete. De som tillhor
kundforetagets ledning, som kan involveras nér de utvecklade reklamkam-
panjerna vl ska slutgodkédnnas, representerar det ekonomiska dnnu mer én
de som tillhér kundens arbetsgrupp. Misstdnksamheten i citatet ovan kan
antas vara dnnu storre. Vidare dr de mindre bekanta med idén. Exempelvis
ar de respondenter som har en VD-position betydligt mer missndjda med
samarbetet dn ovriga respondenter (Martenson 1986).

Nir det kommer till vad man bidrar med kan en reklambyras samlade bi-
drag sammanfattas i “utifran och in”, medan kundens samlade bidrag kan
sammanfattas i det omvinda — “inifran och ut”. En reklambyras uppdrag ar
att gora kundens produkt, tjanst och 16sning publik, och for att gora det
krivs ett utifrdnperspektiv, i form av framfor allt marknads- respektive
kommunikationskunnande, men dven kreativ forméga och hantverksskick-
lighet. Som i sin tur krdver kundens inifranperspektiv, i form av framfor allt
kdnnedom om den interna organisationen, kinnedom om produkten, tjdnsten
och 16sningen, och kdnnedom om kundens kund, men dven uppdragsbe-
skrivningar, godkdnnanden och resurser, det vill sdga pengar; det dr inte for
inte kund heter just konto” i branschen.

Det ar skillnad mellan vad man sjdlv anser att man bidrar med och vad
andra anser att man bidrar med. Man tenderar ndmligen att dvervirdera sitt
eget bidrag och undervérdera den andres bidrag. Om vi exempelvis fragar en
produktionsledare vad hen gor pé jobbet, blir svaret bland annat inte enbart
administrerande”, vilket kan tolkas som att produktionsledare bidrar med
idéer, vid sidan av ren produktion. Om vi i stéllet fragar en kreatdr vad pro-
duktionsledare bidrar med, blir svaret just ’ren produktion”.

Niér det kommer till vad man bidrar med tillsammans ar bade reklamarna
och kunderna 6verens pd den punkten: ofta kort- snarare dn langsiktighet,
“ren reklam” snarare dn “kreativt helhetstink”, som en reklamare (upprik-
tigt) uttrycker saken. Medan vad man bidrar med till kundens kund, den
faktiska reklamkonsumenten, kommer mer séllan till uttryck, dtminstone i
intervjuerna. Produktionen dr minst sagt lokal, i betydelsen att leverantdrens
fokus ligger pa den projektrelaterade kunden eller kundféretagets ledning
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och — omvint — kundens fokus ligger pa den projektrelaterade leverantoren,
snarare dn kundens kund, den faktiska reklamkonsumenten.

QGréanser och avstand

For att sammanfatta redovisningen ovan om arbetet i reklambyrdernas och
kundernas respektive arbetsgrupper, och den mellanorganisatoriska projekt-
gruppen, presenterar informanterna samspelet mellan kund och leverantor i
termer av grinser och avstdnd. Med ett antal reservationer illustrerar figuren
nedan grinserna och avstdnden; exempelvis produktions- (PD) respektive
projektledare (PJ) anses vara nidrmare kund, medan art director (AD) och
copywriter (CW) anses vara lidngre fran kund (se figur 5).

! Leverantdr I Kund :
1 Den mellanorganisatoriska projektgruppen H
! | Reklam- AD PL PD "PD” Kund- | !
! byréns CwW PJ “PJ” fore- !
! ledning (OR) tagets !
i ledning | !
E 4 > [ < E A !

Figur 5. Gréanser och avstand.

Figuren ovan ger sken av att vi har att géra med vél avgrinsade enheter, dér
grinserna 4r olika skarpa beroende pa enhet — i och med formatet (streckade,
heldragna och skuggade textrutor). Men sé &r inte fallet. Eller rittare sagt,
enheterna i sig dr relativt avgrinsade (formellt tillhor man antingen leveran-
tor eller kund; antingen den mellanorganisatoriska projektgruppen eller inte;
och sé vidare), men exempelvis den streckade grinsen mellan de respektive
organisationerna ir inte suddigare 4n den skuggade grinsen mellan de re-
spektive funktionerna — per se.

De respektive organisationerna (leverantér och kund) illustreras med
hjilp av de streckade textrutorna i figuren ovan; den mellanorganisatoriska
projektgruppen illustreras med hjdlp av den heldragna textrutan i figuren
ovan; och de respektive funktionerna (art director, copywriter och sé vidare)
illustreras med hjilp av de skuggade textrutorna i figuren ovan. Vid sidan av
— eller i konkurrens med? — funktionen utgor specialiteten en stark arbets-
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gemenskap. De respektive specialiteterna (traditionell massmarknadsféring,
direkt- respektive webbreklam) illustreras inte 1 figuren ovan, men de skér
genom bide organisation och funktion. Och vid sidan av de mellanorganisa-
toriska, mellanfunktionella och mellanspecialiserade grinserna, har ytterli-
gare en grans diskuterats ovan, ndrmaste bestimt den mellan kulturellt och
ekonomiskt kapital. I likhet med specialitet skdr den genom, om inte funkt-
ion, s& &tminstone organisation, och befédsts av exempelvis grinsen mellan
Mac- (las: kultur) respektive PC-anvindare (l14s: ekonomi).

Planner (PL) agerar inomorganisatorisk méklare (ddrav I) mellan projekt-
ledare (PJ) och kreatér (AD och CW), medan produktions- (PD) respektive
projektledare (PJ) agerar mellanorganisatorisk méklare (ddrav M) mellan
kund (framfor allt ”PD” och ”PJ”, men dven kundfbretagets ledning) och
kreatdr (AD och CW); reklambyréns och kundens produktions- respektive
projektledare kan sdgas utgora kontaktytan mellan organisationerna. Nér det
kommer till originalare forekommer kundkontakt, men det hor i regel till
ovanligheterna (dirav (OR) inom parentes).

Kundens arbetsgrupp 1 sin tur bestér av framfor allt funktioner som mots-
varar en reklambyras produktions- respektive projektledare (ddrav "PD” och
”PJ” inom dubbla citationstecken), men dven andra som tillhoér kundens
marknads-, forsdljnings- och/eller produktavdelning, exempelvis kunddata-
bas- respektive produktansvarig.

Det hor till ovanligheterna att ledningen tillhor reklambyréns eller kun-
dens respektive arbetsgrupper. Utvecklandet av reklamkampanjer dger rum
pa en ldgre hierarkisk nivé, i den mellanorganisatoriska projektgruppen. Nér
de utvecklade reklamkampanjerna vil ska slutgodkédnnas, kan &tminstone
kundforetagets ledning involveras. Just reklambyréns och kundens respek-
tive ledningar anses vara lingst frdn det vardagliga samarbetet, samtidigt
som de samarbetar pad en hogre hierarkisk niva (dérav den dubbelriktade
pilen).

Vidare anses leverantdren (det vill sdga reklambyrd), med- (det vill sidga
medie- respektive PR-byré) respektive underleverantéren (exempelvis foto-
graf, scenograf och produktionsbolag) vara ndrmare varandra — i termer av
kulturellt kapital. I regel visar just leverantéren, med- respektive underleve-
rantdren enad front gentemot kunden — d&ven om somliga tycker att det &r fel.
Eller som en underleverantdr uttrycker saken:

Da har man redan satt upp en hallning (.) det &r vi mot dom (.) det kénner
kunderna direkt rent psykologiskt

Regissor, Produktionsbolaget
Figuren ovan illustrerar spdnningen mellan det inom- respektive mellanor-

ganisatoriska. I en forsta fas: Reklambyrans och kundens respektive arbets-
grupper bestar av ett par tre arbetsgemenskaper som fOrvintas visa enad
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front gentemot motparten, trots inomorganisatoriska stridigheter. Vi har att
gbra med en inomorganisatorisk arbetsdelning. I en andra fas: Nér de ut-
vecklade reklamkampanjerna vil ska slutgodkdnnas, forvintas de som tillhor
den mellanorganisatoriska projektgruppen i sin tur visa enad front gentemot
motparten, i det hér fallet kundforetagets ledning, trots bdde inom- och mel-
lanorganisatoriska stridigheter. Vi har att géra med — till skillnad fran den
forsta fasen — en mellanorganisatorisk integrering. Lagg dér till det faktum
att vi ror oss i en méngtydig vérld, det vill sdga reklambyrabranschen, dér
maéngtydigheten har, i regel negativa, konsekvenser for samarbetet. Den hér
typen av samarbeten dr alltsd problematiska. Figuren ovan illustrerar inte
enbart spanningen mellan det inom- respektive mellanorganisatoriska, utan
dven regionerna dér orkestreringen av interaktionsprocessen utspelar sig och
ett urval av rollerna som upptrider.

De fyra ndstkommande kapitlen vidareutvecklar tankarna kring grénser
och avstind i allméinhet, och orkestreringen av interaktionsprocessen i syn-
nerhet.
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Kapitel 6. Prat om arbete: idealet ar distans

De fyra ndstkommande kapitlen presenterar hur reklam produceras i prat och
praktik. Narmare bestimt presenteras avhandlingens delstudier. Kapitlen har
en redovisande karaktdr, for att pa sa sitt trovirdiggora analysen, exempel-
vis identifierandet av de respektive tolkningsrepertoarerna och vad de astad-
kommer. Angreppssitt s& som diskurspsykologi har ndmligen kritiserats for
ogenomskinliga analysprocesser (Winther Jorgensen & Phillips 2000), vilket
har att géra med att ’det finns ingen metod for diskurspsykologi pa det sétt
vi traditionellt tdnker pa en experimentell metod eller innehéllsanalysmetod”
(Potter & Wetherell 1987: 175; kursivering i originalet). Till f61jd av detta:

[B]lir det dn viktigare att tydligt redovisa hur man gatt tillvidga och vilken
metod man anvént, eftersom det — forutom att det dkar transparensen i ana-
lysprocessen — kan fungera som inspiration och végledning for andra som
star infor ett analysarbete. (Pemer 2008: 98)

Nackdelen med den redovisande karaktéren &r att den — ur lasarens perspek-
tiv — leder till en svartuggad text; inte minst ndr det kommer till kapitel 9
”Prat i samarbete”. For att gora texten mer lattsmalt inleds kapitel 10 “Re-
klamproduktion i prat och praktik” med resultatsammanstéllningar, dar tré-
darna frdn de fyra ndstkommande kapitlen knyts ihop.

Lat oss titta ndrmare pa avhandlingens forsta delstudie, det egna arbetet,
och svara pé fragan om vad kunskapsarbetare gor pa jobbet — dels hur det
beskrivs, dels hur det bedrivs.

Inspirerad av efterfragan péd detaljerade arbetsstudier ligger fokus i av-
handlingens forsta delstudie pé praktikerna som omfattar kunskapsarbetarnas
rutinarbete. Detta kapitel identifierar de olika sétten att tala om det egna
arbetet, det vill sdga de tolkningsrepertoarer som utnyttjas av kunskapsarbe-
tarna. Fokus ligger pé vad-fragan och just tolkningsrepertoarer (Gubrium &
Holstein 1997; 2000). Det avslutas med ett par tre ord om icke-arbete.
Materialet utgérs av intervjuer.

For kompletterande presentationer av materialet med avseende pa variab-
lerna aktivitet (vad man gor), interaktion (vem man interagerar med och
hur), lokalisering (var man befinner sig), och kund och projekt (vilken kund
och vilket projekt som berdrs) hinvisas ldsaren till appendix.

Nir det kommer till att identifiera tolkningsrepertoarer, for att med hjélp
av intervjuer (eller prat om) besvara vad-fragan, har jag forst forberett ana-
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lysen genom att sortera materialet utifrdn intressanta teman som har identifi-
erats, sedan sokt efter systematiska variationer i materialet. Monster i variat-
ionen skvallrar ndmligen om vilka tolkningsrepertoarer som utnyttjas. Nyck-
elord s& som “avskildhet” och méjlighet att stdnga om sig” skvallrar om en
tolkningsrepertoar, medan nyckelord sa som “avbrott” och ”stérningsmo-
ment” skvallrar om en annan tolkningsrepertoar. De tre tolkningsrepertoa-
rerna utgdrs av ”Arbete som nigot individuellt”, ”Arbete som négot kollek-
tivt” och ”Kunskapsarbete som négot fragmenterat”. Lat oss titta ndrmare pa
dessa.

Tolkningsrepertoar 1: arbete som ndgot individuellt

Den forsta tolkningsrepertoaren tillika idealbilden utgdrs av ”Arbete som
ndgot individuellt” och illustreras i f6ljande citat:

Jag jobbar eller producerar bést i min enskildhet

Planner, Reklambyran

I regel presenteras det individuella som nagot positivt, efterstrdvansvért.
Olika typ av aktivitet kriver olika grad av avskildhet — specifika aktiviteter,
sd som att 1dsa och skriva material, krdver i regel lugn och ro, sammanhéng-
ande arbete:

Nir man ska sitta och skriva da vill man ha lugn och ro

Copywriter, Reklambyran

Paralleller kan dras mellan arbete som ndgot individuellt och de empiriska
studierna av foretagsledare i arbete (se till exempel Carlson 1964; 1991;
Mintzberg 1973; 2009; Stewart 1967; 1982; Stewart et al. 1980; Tengblad
2002; 2003; 2006), déar grundantagandet &r att ett ostdrt och sammanhang-
ande arbete dr en forutsittning for att man ska kunna utfora sitt jobb, och ett
stort antal olika (inte minst) interaktioner upplevs stora, fragmentera, det
sammanhdngande arbetet.

Informanterna pratar om atgirder som vidtas for att undvika béde direkt
och indirekt interaktion, for att f& lugn och ro, undvika att bli stérd. Exem-
pelvis med hjélp av horlurar:

I landskapet [till skillnad fran de dorrfria glaskontoren] sa anvénder folk lite
mer tydliga blockeringsmekanismer (.) da sitter man med horlurar pd om man
inte vill bli stérd

Planner, Reklambyran
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9 A

For att sammanfatta repertoaren utgdrs nyckelorden av “avskildhet”, "mdj-
lighet att stainga om sig”, “sammanhéngande arbete”, ”lugn och ro” — eller
det privata. En relativt “fattig” repertoar, i betydelsen underforstadd; den
berikas och fylls indirekt med innehdll av motbilden nedan. Retoriken &r

som foljer (se tabell 12).

Tabell 12. Idealbild

Idealbild

* Avskildhet

* Mojlighet att stinga om sig
* Sammanhingande arbete

* Lugn och ro

* Privat

Tolkningsrepertoar 2: arbete som nagot kollektivt

Den andra tolkningsrepertoaren tillika motbilden — till ”Arbete som négot
individuellt” — utgors av ”Arbete som nagot kollektivt” och illustreras i fol-
jande citat (fortsattningen pé citatet ovan):

Jag jobbar eller producerar bést i min enskildhet men jag behdver gruppmo-
ten for att ta intryck och lyssna av folk

Planner, Reklambyran

A ena sidan presenteras det kollektiva som nagot positivt, nddvindigt. Olika
typ av aktivitet kridver olika grad av avskildhet — for specifika aktiviteter, s
som idéskapande, behover inte avbrott i form av direkta och indirekta inter-
aktioner upplevas som ett storningsmoment. De kanske till och med kréver
avbrotten. Specifika aktiviteter krdver interaktion (”jag behdver gruppméten
for att ta intryck och lyssna av folk”) och specifika individer kraver interakt-
ion (”jag kénner nédr jag gor det [arbetar hemifran] att jag saknar interaktion-
en ocksa”).

Léangt fran alla interaktioner &r patvingade — det finns en avsiktlig aktivi-
tet:

Sé att ménga av de interaktioner som forekommer utover projektméten &r pa
ens eget initiativ (.) det r att man soker upp folk och pratar

Planner, Reklambyran

Samtidigt som det finns en avsiktlig passivitet:
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Sedan s& maste man halla sig undan ibland och lata dem vara [skratt] (.) 'nu
far de tinka i lugn och ro’ (.) jag ska inte springa dér och [ohdrbart] massa
saker

Produktionsledare, Reklambyran

Paralleller kan dras till parallella projekt, som kan upplevas som ett problem,
samtidigt som de olika projekten kan inspirera varandra. Och inte enbart
kreatdrer kan inspireras av parallella projekt, utan dven administratorer.

A den andra presenteras det kollektiva som nigot negativt, som ett nod-
vindigt ont — illustreras i féljande citat (fortséttningen pé citaten ovan):

Jag jobbar eller producerar bést i min enskildhet men jag behdver gruppmo-
ten for att ta intryck och lyssna av folk (.) men det kan innebéra att om jag ar
i en projektgrupp med méinniskor som maste jobba genom saker ut till slutet i
gruppmiljder (.) som hdamtar mycket av sin energi fran att det finns nagon an-
nan i rummet som bollar med dem (.) dé tycker jag att det kan bli frustre-
rande (.) for det &r inte ett arbetssétt som passar mig

Planner, Reklambyran

En balans mellan samarbete och enskilt arbete efterfragas, d& man upplever
att tiden for samarbete, input och bestillningar dvertrumfar tiden for enskilt
arbete, output och leveranser. Med anledning av obalansen efterfrdgas mo-
tesfria zoner — i bdde tid, det vill sdga specifika motesfria veckodagar, och
rum, det vill sdga specifika motesfria platser pa kontoret. Icke-arbetet — eller
samarbetet — “tar over den faktiska tiden som skulle behovas for” det riktiga
arbetet — eller det enskilda arbetet. En allmén 6verbelastning, i termer av
(inte minst) interaktioner, tillsammans med en stor mdngd icke-arbete, upp-
levs som ett problem. Framfor allt direkta interaktioner kan upplevas som ett
storningsmoment, men dven indirekta interaktioner. Exempelvis Reklamby-
rans dorrfria glaskontor skiljer inte av, dd man inte kan stinga om sig, sam-
tidigt som de isolerar. Det faktum att de dorrfria glaskontoren erbjuder var-
ken individuellt eller kollektivt arbete frustrerar.

Som nédmndes ovan, informanterna pratar om atgérder som vidtas for att
undvika bade direkt och indirekt interaktion, for att fa lugn och ro, undvika
att bli stord. Ordinarie arbetstid dgnas at samarbete, input och bestéllningar,
medan tidiga morgnar, sena kvillar och helger dgnas at enskilt arbete, output
och leveranser. En reklamare pratar om mdjligheten att undvika indirekt
interaktion, det vill séga telefon och e-post, pa fritiden:

Jag dr inte antrdffbar dygnet runt (.) jag kollar inte mail eller svarar inte i te-
lefon pé kvillar och helger

Projektledare, Reklambyran
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Medan en kund pratar om mdjligheten att undvika direkt interaktion, det vill
sdga formella och informella méten, under ordinarie arbetstid:

Det blir nog lite vad man gor det till ocksé (.) jag har varit med sé pass linge
sa jag tar mig friheten att skita i att gd pa moten som jag vet inte kommer att
leda négonvart (.) eller bryr mig inte ens om att ta kontakt med den personen
(.) som en yngre eller mer ambitids (.) manga andra skulle interagera dnnu
mycket mer dn vad jag gor (.) for jag vet vad som behover interageras med
[skratt] (.) jag gor det inte mer &n nodvéndigt men det dr dnda ganska mycket

Projektledare, Kapitalvaran

Fragan dr dock om detta val — att undvika interaktion bade pd fritiden och
under ordinarie arbetstid — &r alla forunnat eller om det faktum att informan-
ten har varit med sa pass lange” innebér specifika privilegier.

For att sammanfatta repertoaren utgdrs nyckelorden av “avbrott”, “stor-
ningsmoment”, “hektiskt” — eller det offentliga. En relativt “rik” repertoar, i
betydelsen uttalad; den berikar och fyller indirekt idealbilden ovan med in-
nehall. Retoriken dr som foljer (se tabell 13).

Tabell 13. Motbild

Motbild

* Avbrott

* Storningsmoment
* Hektiskt

* Offentligt

Tolkningsrepertoar 3: kunskapsarbete som ndgot
fragmenterat

Den tredje tolkningsrepertoaren tillika 16sningen pé problemet — det kollek-
tiva som ndgot negativt — utgdrs av ”Kunskapsarbete som nagot fragmente-
rat”.

A ena sidan upplevs arbetet som fragmenterat i framfor allt tid och rum,
men dven identitet. Det beskrivs som “kaosartat”, “’panikfyllt” och “vilda
vistern”, och subjektet kan ségas vara dverdeterminerat. A den andra upp-
levs arbetets fragmentering — eller subjektets 6verdeterminering — inte ndd-
véndigtvis som ett problem, ndgot negativt eller pafrestande; “fragmenterat
arbete innebidr inte nodvindigtvis en (lika) fragmenterad identitet” (Sve-
ningsson & Alvesson 2003: 1187). Eller réttare sagt, det kan vara ett pro-
blem, men ett stort antal aktiviteter, interaktioner, lokaliseringar, projekt och
identiteter definierar det aktuella arbetet — det hor till, 4r en naturlig del i,
den hér typen av arbete. Vi har inte att géra med arbete, vilket som helst,

utan kunskapsarbete (i det har fallet reklamarbete), och det ér/ska vara frag-
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menterat. Om jag hade fatt pengar varje gdng nidgon sade “den ena arbetsda-
gen dr inte den andra lik”, hade jag kunnat finansiera mitt forskningsprojekt
pa egen hand.

Som en kund uttrycker saken:

Vi ér inte ens kvartalsbaserade 1 vart tinkande utan det dr mer en kvartseko-
nomi

Projektledare 1, Kapitalvaran
Som en andra kund uttrycker saken:
Jag gillar det hér att det gar ganska fort och att det &r mycket saker
Projektledare 2, Kapitalvaran
Som en tredje kund utrycker saken:

Det hor till det hir jobbet (.) det dr lite fragmenterat (.) men det tror jag &r en
vanesak ocksa (.) man vinjer sig efter ett tag med det

Projektledare 3, Kapitalvaran

Som en reklamare uttrycker saken:

Men om man inte stod ut med det da skulle man inte kunna vara pé ett sddant
hér stort stille 6ver huvud taget

Originalare, Reklambyrin
Och som samma reklamare uttrycker saken:

Sa har det alltid varit pa reklambyrder i alla tider (.) jag tror att det &r det
mest grupparbetesintensiva man kan ténka sig

Originalare, Reklambyrin

Fragan dr dock om fragmentering som begrepp betraktat ar ett problem,
nagot negativt eller pafrestande — per se. Vad édr i sé fall helheten, det icke-
fragmenterade? Och dr det da en mojlighet, ndgot positivt? Eller ens négot
mojligt? A andra sidan dr det kanske just obalansen, dverbelastningen och
understimulansen som &dr problematisk.
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Icke-arbete

Lat oss vidareutveckla tankarna kring det kollektiva som ndgot negativt.
Utsagor om icke-arbete, aktiviteter som inte kvalificerar som riktigt arbete,
skvallrar om vad som fragmenterar arbetet. Icke-arbete upplevs som en tids-
tjuv, det vill sdga som ett problem. Vi har projektledaren som stolt sager att
hen inte arbetar pa kvéllar eller helger, for att i ndsta mening sdga att hen
kollade e-posten i gér kvill, vilket hindelsevis var en séndag. Och vi har art
directorn som ursdktande sdger att hen maste borja arbeta, trots att hen —
bland mycket annat — har dgnat halva formiddagen &t att sdka inspiration pa
Internet. Exempelvis fotografer och regissdrer pratar om for- respektive
efterproduktion och ekonomibestyr, medan produktions- respektive projekt-
ledare pratar om ekonomibestyr och kundfrdgor. De vanliga misstidnkta nér
det kommer till icke-arbete utgdrs annars av formella méten.

Lat oss sammanfatta vad som har ndmnts ovan: Icke-arbetet — eller sam-
arbetet — “tar 6ver den faktiska tiden som skulle behdvas for” det riktiga
arbetet — eller det enskilda arbetet. En balans mellan samarbete och enskilt
arbete efterfrdgas, d& man upplever att tiden fér samarbete, input och be-
stdllningar overtrumfar tiden for enskilt arbete, output och leveranser. Ordi-
narie arbetstid dgnas at det tidigare, medan tidiga morgnar, sena kvillar och
helger dgnas at det senare. Med anledning av obalansen efterfragas motesfria
zoner — 1 bade tid, det vill séga specifika motesfria veckodagar, och rum, det
vill séga specifika motesfria platser pa kontoret.

Vad ér arbete? Att som projektledare kolla e-posten &r tydligen inte ar-
bete. Och att som art director soka inspiration pa Internet &r tydligen inte
heller arbete. Att sitta i mote dr absolut inte arbete. Vad hinder om vi vinder
pa resonemanget? Ar det dver huvud taget mojligt att utfora sitt jobb utan att
kolla e-posten, soka inspiration pa Internet och sitta i mote? Att kolla e-
posten och sa vidare ar sjélvfallet att arbeta — till och med pa riktigt. Men det
dr inte det intressanta. Det intressanta dr varfor informanterna tvivlar pa att
sa &r fallet.

Som ndmndes ovan, man upplever att tiden for samarbete, input och be-
stillningar 6vertrumfar tiden for enskilt arbete, output och leveranser, och att
ordinarie arbetstid dgnas at det tidigare, medan tidiga morgnar, sena kvillar
och helger dgnas at det senare. Den logiska slutledningen av detta ar — eller
borde vara — att arbete utgdrs av individuella aktiviteter, medan icke-arbete
utgdrs av kollektiva aktiviteter. Men att kolla e-posten och soka inspiration
pa Internet kvalificerar inte som riktigt arbete, och de utgér exempel pa indi-
viduella, snarare &n kollektiva, aktiviteter. Vad som kvalificerar som riktigt
arbete tycks snarare ha att gdra med att fa saker och ting gjorda (’gdra ut”,
som reklamaren uttrycker saken i ett av citaten ovan), och det far man i regel
i sin enskildhet, snarare dn i samspel med andra. En kreat6r arbetar inte nir
hen soker inspiration till en idé, utan det ar forst nar idén kldcks och formges
som arbete anses figa rum, som kreatdren fir nigonting gjort. Aven om
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idékliackandet och formgivandet hade varit svarare — for att inte sdga omoj-
ligt — att genomfOra utan det foregéende inspirationssdkandet, dvertrumfas
inspirationssdkandet av sjdlva utgdrandet. Forarbete anses inte vara arbete,
och formellt méte och samarbete tycks utgora det mest patagliga exemplet
pa just detta. (For en mer utvecklad genomgéng av arbetsbegreppet, se
Karlsson 1986; 2009; Paulsen 2010.)

Sammanfattning: prat om arbete

For att sammanfatta redovisningen ovan om prat om arbete, framtrider en
bild som kinnetecknas av distans i detta kapitel — arbetar gér man alltsa helst
i sin enskildhet, snarare dn i samspel med andra. Idealbilden utgors av ”Ar-
bete som ndgot individuellt” — eller en distansrepertoar. Det talas i termer av
”avskildhet”, “mojlighet att stinga om sig” och sa vidare. I det egna arbetets
prat dr idealet distans.
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Kapitel 7. Arbete 1 praktiken: samarbete
overtrumfar enskilt arbete

Det foregdende kapitlet identifierade alltsd de olika sétten att tala om det
egna arbetet, det vill sdga de tolkningsrepertoarer som utnyttjas av kun-
skapsarbetarna. Detta kapitel i sin tur, dir fokus skiftar frin meningsnivan —
och indirekt sprak- respektive diskursnivan — till praktiknivén, studerar de
sociala praktiker, interaktioner och relationer som kunskapsarbetarna dgnar
sig &t. Det avslutas med — i likhet med det foregaende kapitlet — ett par tre
ord om icke-arbete. Materialet utgors av skuggningar.™

For dels en komplett presentation av materialet med avseende pa varia-
beln kund och projekt (vilken kund och vilket projekt som berors), dels
kompletterande presentationer av materialet med avseende pa dvriga variab-
ler (exempelvis kategoriseringar) hdnvisas ldsaren till appendix.

Vi borjar med en vinjett, for att pé sa sitt sétta scenen och fa en kénsla for
om man arbetar antingen i sin enskildhet eller i samspel med andra.

Vinjett: en formiddag 1 en art directors arbetsliv

Reklambyrans kontor kidnnetecknas av en dppen planlosning. De funktioner
som sitter i kontorslandskap &r kreatorer (dér art directors, copywriters och
webbdesigners sitter tillsammans), originalare, produktionsledare, Kapital-
varans ateljé (dar originalare och produktionsledare sitter tillsammans), art
buyers, ekonomi, film, IT och diverse stodfunktioner. Respektive funktion
sitter tillsammans, avskdrmade fran varandra, de andra funktionerna, med
hjalp av bokhyllor. De funktioner som sitter i eget rum i sin tur &r planners,
projektledare och ledning. De egna rummen utgdrs av glaskontor, som i
regel &r dorrfria (burarna” i folkmun). De enda platserna pa Reklambyrén
dér man kan stinga om sig, det vill séga auditivt isolerade regioner, och som

32 For det forsta: Resultaten nedan ér bland annat hirledda med hjilp av en form av chi-virde,
vilket dr ett lampligt matt for att avgdra om (o)beroende foreligger mellan attribut och varia-
bel. (For en mer utvecklad genomgéng av det aktuella vérdet, se appendix.) For det andra:
Med "tidsatgdng” avses minuter. For det tredje: S& linge man inte — oreflekterat — anvénder
empiriska bevis fran sprak- respektive diskursnivan for att dra slutsatser niar det kommer till
andra nivder, och man — som ndmndes ovan — “betraktar varje faktiskt forhallande mellan
nivderna som en oppen fraga” (Alvesson & Kérreman 2000b: 151), dr det mojligt att sdga
nagot om det icke-lingvistiska och extra-diskursiva.
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inte har insyn, det vill sdga visuellt isolerade regioner, dr antingen forrdden
eller toaletterna. Konferensrummen har visserligen dorrar, men de har dven
stora glaspartier. ”Bakre regioner” (Goffman 1959; 1963) ges ett mycket
begrinsat utrymme i det fysiska rummet.

Det dr méndag morgon. Klockan é&r strax efter nio och en av Reklamby-
rans art directors kliver in genom ddrrarna pa kontoret. Vi kan kalla hen J-C.
Hen hilsar pa receptionisten pé vigen in, och gér till sin plats for att [imna
jackan och viskan. J-C &r involverad i tre olika kunder och projekt samti-
digt, ndrmare bestamt Kapitalvaran Global, Kapitalvaran Lokal och Koksfo-
retaget.

Efter att ha ldmnat jackan och véskan tar J-C forst en utflykt till koket for
att himta kaffe och lamna disk, sedan en utflykt till copywritern i Koksfore-
taget-projektet. "Morgonrundan”, som hen uttrycker saken. J-C har med sig
penna, utskrifter, block och en inspirationsbok. Hen skissar pé utskrifterna
och 1 blocket medan de bollar idéer. Innan J-C étervénder till sin plats tar
hen en utflykt till originalaren i Koksforetaget-projektet, som inte ar pa plats,
s hen ldmnar en lapp om att originalaren ska komma forbi vid tillfdlle.

Ater pa sin plats startar J-C upp datorn, mailar, letar efter och laddar ned
bilder till Kapitalvaran Global-projektet, och kollar pé filmklipp, for att pé sa
satt fa inspiration till bade Kapitalvaran Global- och Koksforetaget-
projektet. J-C ringer copywritern i Kapitalvaran Global-projektet, som inte
svarar, sd hen lamnar ett meddelande. Ett par tre minuter senare far hen ett
SMS fran copywritern, som meddelar att copywritern kommer forbi vid
tillfdlle. Forst kommer originalaren i Koksforetaget-projektet forbi — J-C
Overldmnar inspirationsboken, sedan kommer copywritern i Kapitalvaran
Lokal-projektet forbi — de bollar idéer. Innan nésta utflykt interagerar J-C
som hastigast med ett par grannar — forst kallpratar hen med en annan art
director, sedan pratar hen jobb med Reklambyrans kreativa chef for Kapital-
varan Global.

Efter en dryg timme pa sin plats 4r det dags for ndsta utflykt, den hir
gangen till webbproducenten och producentassistenten pé filmavdelningen,
for att be om hjélp nér det kommer till att leta efter filmklipp infér en kom-
mande presentation i Koksforetaget-projektet. Innan J-C étervénder till sin
plats springer hen pa projektledaren i Koksforetaget-projektet — de kallpra-
tar.

Ater pa sin plats mailar J-C, fortsitter att kolla pa filmklipp och kollar
testresultat fran Koksforetaget, som har 14tit genomfora en marknadsanalys.
”Shit, jag maste borja jobba nu”, utbrister J-C, trots att hen — bland mycket
annat — har dgnat halva formiddagen &t att soka inspiration pa Internet.

Efter en knapp halvtimme pa sin plats dr det dags for nidsta utflykt, den
hér gangen till baren for att hdmta kaffe, dér J-C blir haffad av originalaren i
Koksforetaget-projektet — de gor séllskap till originalarens plats. Efter det tar
hen forst en utflykt till en ateljéassistent, for att be om hjilp nir det kommer
till ett inkop av material, sedan en utflykt till projektledaren i Kapitalvaran
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Lokal-projektet, for att prata om eftermiddagens formella inomorganisato-
riska mote. Innan J-C atervénder till sin plats springer hen pa ett par kollegor
— forst kallpratar hen med konferensvéirden, sedan pratar hen jobb med
copywritern 1 Kapitalvaran Global-projektet; J-C och copywritern bestdm-
mer att de ska sétta sig senare, da de springer pa varandra.

Ater pa sin plats forbereder J-C eftermiddagens formella inomorganisato-
riska mote 1 Kapitalvaran Lokal-projektet, skissar och kollar de nedladdade
bilderna. Innan det avtalade idémdtet med copywritern i Kapitalvaran Glo-
bal-projektet interagerar J-C som hastigast med ett par grannar — hen kallpra-
tar med dels den andra art directorn, dels en copywriter.

Efter en knapp halvtimme pa sin plats &r det dags for idémotet — de sétter
sig 1 en soffgrupp. J-C har med sig penna, block, barbar dator med de ned-
laddade bilderna och ett filmmanus. Hen skissar i blocket och pa filmmanu-
set medan de bollar idéer.

I samma stund som motet avslutas, vilket dr efter en dryg timme, blir J-C
haffad av originalaren i Koksforetaget-projektet — de gor séllskap till origi-
nalarens plats. Efter det gér hen till sin plats for att hdmta jackan och véskan,
och hilsar pé receptionisten pa vigen ut. Klockan &r strax innan tretton och
J-C kliver ut genom dorrarna pa kontoret, tillsammans med copywritern i
Kapitalvaran Global-projektet. Det dr dags for lunch.

Vad man gor

Svaret pa fragan om vad man gor, som motsvarar variabeln aktivitet, ar att
23 procent av arbetstiden dgnas at formella moten, 24 procent av arbetstiden
dgnas at informella méten, 35 procent av arbetstiden dgnas at enskilt arbete
och 18 procent av arbetstiden dgnas at paus. Knappt hélften (eller 47 pro-
cent) av arbetstiden dgnas alltsé at olika former av samarbete, det vill sédga
formellt och informellt méte (se figur 6).

Aktivitet total tid
(n = 12595)

Paus Form
18% 23%

Ensk Inform
35% 24%

Figur 6. Aktivitet, total tidsatgang, netto.
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Med “formellt mote” avses ett planerat moéte, medan med “informellt mote”
avses ett spontant mote. De tidigare *’gér man pé’, ’deltar 1’, eller ’haller i’
beroende pé position”, medan de senare “snarare uppstér, ibland till synes
slumpvis, ibland genom att ndgon part aktivt sdker kontakt” (Westling
2002a: 139; se dven Westling 2002b).

Vidare utgdr formellt mellanorganisatoriskt mote den aktivitet som dgnas
mest tid (drygt en tiondel eller 12 procent), medan formellt inomorganisato-
riskt mdte utgér den aktivitet som dgnas nést mest tid (11 procent) (se tabell
14).

Tabell 14. Aktivitet, total tidsdtgdng, brutto

Aktivitet brutto (topp 10) Tidsﬂtging
1. Formellt mellanorganisatoriskt mote 1449
2. Formellt inomorganisatoriskt mote 1410
3. Utflykt till kollega 1106
4. Mailar # 1097
5. Ater lunch 908
6. Telefonerar # 807
7. Fram och tillbaka-snack 680
8. Formger annonsmaterial 617
9. Far besok 604
10. Korridorsnack 531

Tecken i tabellen: # = Indirekt interaktion.

Niér det kommer till forhallandet mellan direkt och indirekt interaktion dver-
trumfar det tidigare. Angéende det senare dvertrumfas telefonerar av mailar.
Det ar pé sin plats med ett tydliggdrande nér det kommer till arbetsbe-
greppet i allménhet och aktiviteter i synnerhet: En och samma aktivitet kan
vara arbete eller paus, beroende pa om den utfors i nédvéndighetens eller
frihetens sfér (Karlsson 2009). Genom arbete, i nédvéindighetens sfdr, skapar
man vérde for en organisation och andra, medan genom paus, i frihetens
sfar, skapar man virde for sig sjidlv (Alvehus 2010). Arbete och paus ér kon-
textberoende. Exempelvis “inter- respektive intranetar” gor man som an-
stdlld, medan “slosurfar”, med hjdlp av just Inter- respektive intranet, gor
man som privatperson; i det forsta fallet kategoriseras aktiviteten som arbete
och 1 det andra fallet kategoriseras den som paus. Och exempelvis “telefone-
rar” gér man som anstdlld (utfors indirekt med exempelvis kollega), medan
“privata bestyr”, med hjélp av just telefon, gér man som privatperson (utfors
indirekt med exempelvis familjemedlem); i det forsta fallet kategoriseras
aktiviteten som arbete och i det andra fallet kategoriseras den som paus.
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Vem man interagerar med och hur

Svaret pa frigan om vem man interagerar med och hur, som motsvarar vari-
abeln interaktion, dr att man interagerar i regel med andra i kdrntruppen (se
tabell 15).

Tabell 15. Interaktion, total frekvens, funktioner

Interaktion/funktioner (topp 10) Frekvens
1. Originalare 196
2. Produktionsledare 193
3. Art director 170
4. Projektledare 154
5. Copywriter 100
6. Icke-kategoriserad intern aktor 60
7. Kund 46
8. Film 33
9. Webbdesigner 32
10. Underleverantor 22

Vi har att gora med relativt {4 olika typer av interaktion. Vid sidan av kérn-
truppen interagerar art directors med inomorganisatoriska webbdesigners
och projektledare med mellanorganisatoriska kunder. Var man sitter — i an-
tingen eget rum eller kontorslandskap — inverkar p4 vem man interagerar
med och hur. Projektledare sitter i eget rum, medan art directors, copywri-
ters, originalare och produktionsledare sitter i kontorslandskap.

En uppmirksammad slutsats i Carlsons klassiska studie av foretagsledare
i arbete fran 1951 (se 1991), nédr det kommer till hur man interagerar med
andra, dr skiftet fran dirigent till marionett. I bérjan av studien forestéllde
han sig ndmligen foretagsledaren som en dirigent, det vill sédga en aktiv indi-
vid, men senare betraktade han foretagsledaren som en marionett, dir andra
drar i trddarna, det vill séiga en passiv individ.

Textkreatorer, det vill sdga copywriters, och strateger, det vill sdga pro-
jektledare, kan betraktas som aktiva dirigenter, medan producenter, det vill
sdga originalare, kan betraktas som passiva marionetter. Administratorer, det
vill sdga produktionsledare, och bildkreatorer, det vill sdga art directors, i sin
tur dr lika aktiva som passiva.” Samtidigt som neutrala arbetsinteraktioner ar
Overlagset mest forekommande — dels att sitta i mote med kollega (motsvarar
cirka 23 procent), dels att springa pa kollega (motsvarar cirka 4 procent).
Det tidigare kan betraktas som en planerad aktivitet, medan det senare kan
betraktas som en icke-planerad aktivitet. Slumpen, i betydelsen icke-
planerad, tycks spela en obetydlig roll.

331 det hir fallet kan projektledare séigas motsvara Carlsons foretagsledare och beslutsfattare
—men till skillnad fran foretagsledarna ar projektledarna aktiva dirigenter, snarare &n passiva
marionetter.
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Var man befinner sig

Svaret pa fragan om var man befinner sig, som motsvarar variabeln lokali-
sering, dr att genomsnittsinformanten finner man pa kollegas och sin plats
(se tabell 16).

Tabell 16. Lokalisering, total frekvens, brutto

Lokaliserlng (topp 10) Frekvens
1. Kollegas plats/rum 209
2. Sin plats/sitt rum 203
3. Korridor 89
4. Skrivare 51
5. Kok 43
6. Soffgrupp 35
7. Konferensrum 28
8. Bar 27
9. Restaurang 19
10. Arbetsbink 17

Vi har att géra med relativt fa olika typer av lokalisering. Art directors finner
man pa kollegas plats (antagligen for informella mdoten) eller i1 soffgrupper
(antagligen for formella inomorganisatoriska moten, exempelvis med webb-
designers), originalare finner man pa sin plats (antagligen for att formge
eller vénta pa arbete) och projektledare finner man i konferensrum (antaglig-
en for formella mellanorganisatoriska mdten, exempelvis med kunder), me-
dan direktreklamare finner man pé extern och sin plats.

Arbetets fragmentering

Nedan presenteras en sammanstéllning over samtliga ”Funktion frekvens”-
tabeller, som visar de respektive funktionernas frekvenser, for att pa sa sétt
svara pé frdgan om arbetet dr fragmenterat i tid och/eller rum (se tabell 17).

Tabell 17. En sammanstdllning dver samtliga ”Funktion frekvens -tabeller

Funktion Aktivitet Interaktion Lokalisering Kund och Rangordning

(M =59) M=44) (M =30) projekt

M=22)
Art director 64 (2) 46 (3) 31(3) 28 (1) 2
Copywriter 59 (3) 53 (1) 36 (1) 23 (2) 1
Originalare 68 (1) 38(5) 32(2) 14 (5) 3
Produktionsledare 57 (4) 40 (4) 26 (5) 22 (3) 5
Projektledare 48 (5) 48 (2) 28 (4) 22 (4) 4

Kreatorer, det vill sdga copywriters och art directors, uppvisar hogst fre-
kvenser om vi tar hinsyn till samtliga variabler, medan strateger och admi-
nistratorer, det vill sdga projekt- respektive produktionsledare, uppvisar lagst
frekvenser, med producenter, det vill sédga originalare, ddremellan. Det an-
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maérkningsvarda dr just originalarnas, de passiva marionetternas, relativt
hdga rangordning. De som exempelvis anses vara mer lasta vid sina arbets-
platser dn ovriga funktioner. For genomsnittsinformanten dr femtionio (59)
aktiviteter (en ny aktivitet var nionde minut), fyrtiofyra (44) interaktioner
(en ny interaktion var elfte minut), trettio (30) lokaliseringar (en ny lokali-
sering var sjuttonde minut) och tjugotva (22) kund/projekt-interaktioner (en
ny kund/projekt-interaktion var tjugotredje minut) aktuella under en arbets-
dag.

Som ndmndes ovan, om jag hade fatt pengar varje gdng nagon sade ’den
ena arbetsdagen &r inte den andra lik”, hade jag kunnat finansiera mitt forsk-
ningsprojekt pd egen hand. Frigan &r dock om arbetsdagarna dr olika. For
genomsnittsinformanten dr de femtionio (59) aktiviteterna férdelade pd nit-
ton (19) olika typer, de fyrtiofyra (44) interaktionerna &r fordelade pa atta (8)
olika typer (i realiteten enbart fem (5) olika typer av interaktion, ndrmare
bestdmt de andra i1 kirntruppen), de trettio (30) lokaliseringarna &r fordelade
pa atta (8) olika typer (i realiteten enbart tva (2) olika typer av lokalisering,
ndrmare bestdmt kollegas och sin plats) och de tjugotva (22) kund/projekt-
interaktionerna dr fordelade pa enbart tre (3) olika kunder och projekt. Vi har
att gora med relativt fa olika typer av aktivitet och sa vidare. Man bor kunna
forutsdga vad man kommer att géra, vem man kommer att interagera med —
for att inte tala om hur — och sa vidare. Den ena arbetsdagen &r den andra
relativt lik.

Icke-arbete aterbesokt

Som nidmndes ovan, utsagor om icke-arbete, aktiviteter som inte kvalificerar
som riktigt arbete, skvallrar om vad som fragmenterar arbetet. Icke-arbete
upplevs som en tidstjuv, det vill sdga som ett problem. Men hur stor del av
arbetstiden &dgnas &t icke-arbete? For det forsta utgdr formellt mellanorgani-
satoriskt mote den aktivitet som dgnas mest tid, medan formellt inomorgani-
satoriskt mote utgdr den aktivitet som dgnas nédst mest tid. For det andra
utgdrs det mest sammanhéngande arbetet av framfor allt formella mellanor-
ganisatoriska moten, men dven formella inomorganisatoriska méten. Samti-
digt som just formella mdten utgdr ett exempel pa icke-arbete, enligt infor-
manterna. Det vill sdga aktiviteter som anses stora det riktiga arbetet. Pa
fragan om vad man gor pé jobbet &r svaret att man samarbetar — eller icke-
arbetar.

Sammanfattning: arbete 1 praktiken

For att sammanfatta redovisningen ovan om arbete i praktiken, framtrader en
bild som kénnetecknas av nérhet i detta kapitel, dir samarbete dvertrumfar
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enskilt arbete. Formella, i betydelsen planerade och direkta, mellan- respek-
tive inomorganisatoriska moéten utgdér de aktiviteter som dgnas mest tid.
Aven om det telefoneras och mailas en hel del, 6vertrumfas indirekt interakt-
ion av just direkt interaktion.
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Kapitel 8. Prat om samarbete: det dominerande
ar distans

Lat oss skifta fokus och i stéllet titta ndrmare pa avhandlingens andra delstu-
die, samarbetet mellan leverantdr och kund, och svara pa fridgan om vad
kunskapsarbetare gor ndr de samarbetar — dels hur det beskrivs, dels hur det
bedrivs. Narmare bestimt svara pé forskningsfrigorna om nér, var, hur och
varfor orkestreringen av interaktionsprocessen gér till.

Informerad av den forsta delstudien, som visar att samtida arbete i mangt
och mycket dr ndgot som bedrivs i samspel med andra, snarare &n i sin en-
skildhet, ligger fokus i avhandlingens andra delstudie pé forhallandet mellan
leverantdr och kund. Detta kapitel identifierar de olika sétten att tala om
samarbetet mellan leverantdr och kund, det vill sdga de tolkningsrepertoarer
som utnyttjas av kunskapsarbetarna. Fokus ligger pa vad-fragan och just
tolkningsrepertoarer (Gubrium & Holstein 1997; 2000). Materialet utgdrs av
intervjuer.

Det ér pé sin plats med ett tydliggdrande nér det kommer till den fortsatta
framstdllningen: ”Expertis” ska forsts i termer av ett asymmetriskt forhal-
lande, ddr en av parterna dominerar, snarare dn besittandet av en form av
formell, i betydelsen professionell, kunskap. “Experten” dr den som for i
dansen.

Tolkningsrepertoarerna &r bade teoretiskt (se tidigare forskning) och em-
piriskt (se detta kapitel) grundade. Eller som Svensson (2004: 101-102) ut-
trycker saken:

[T]he ... repertoires have emerged both from ’above’, if you like, from my
reading of literature, and from ’below’, from abstractions of the empirical
material.

Om ’[t]olkningsrepertoarer dr en visentlig del av varje samhilles sunda
fornuft” (Edley 2001: 198), bor de vara tillgdngliga for och anvéndas av
bade praktiker och teoretiker.

Nir det kommer till att identifiera tolkningsrepertoarer, for att med hjélp
av intervjuer (eller prat om) besvara vad-fragan, har jag forst forberett ana-
lysen genom att sortera materialet utifran intressanta teman som har identifi-
erats, sedan sokt efter systematiska variationer 1 materialet. Mdnster i variat-
ionen skvallrar ndmligen om vilka tolkningsrepertoarer som utnyttjas. Nyck-
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elord s& som “arbetsdelning” och “autonomi” skvallrar om en tolkningsre-
pertoar, medan nyckelord sd som “integrering” och ”samproduktion” skvall-
rar om en annan tolkningsrepertoar. De fem tolkningsrepertoarerna utgors av
”Leverantoren som expert”, ’Kunden som expert”, ”Den andre som lekman
och kldpare”, ”Alla/ingen som expert” och ”Samproduktion och konsensus”.
Lét oss titta ndrmare pa dessa.

Tolkningsrepertoar 1: leverantéren som expert

Den forsta tolkningsrepertoaren tillika den forsta dominerande repertoaren
illustreras i1 foljande citat; av en leverantor:

Jobbet &r tva delar (.) det &r lika stor del att komma pa och gora en bra re-
klam (.) men ocksa lika stor del att lyckas fa genom den (.) det tycker jag var
den stora insikten efter att man gick [reklam]skolan (.) hur javla viktigt det &r
att fA genom den (.) vilket jobb det ar att sédlja in det (.) att forklara det (.) att
fa folk med pa taget (.) att f4 entusiasm i projektet

Art director, Reklambyran

Leverantoren talar i termer av att dvertala, ge kunden vad den behdver och
inte vad den vill ha, da kunden inte alltid vet sitt eget basta. Kunden ska veta
sin plats. Repertoaren har en fortingligad syn pd kunskap, dér expertis be-
traktas som en funktionell resurs. Foérhallandet &r asymmetriskt, leverantéren
dominerar. Och leverantoren dr aktiv, medan kunden ir passiv, da leveranto-
ren alltid vet bast. Leverantéren utmanar, snarare édn underkastar sig, kun-
den. Kommunikation i allménhet och trovérdighetsskapande i synnerhet ar
enkelriktad — i och med den fortingligade kunskapssynen 6verfors kunskap
fran leverantor till kund.

Det dr inte minst leverantdren som &gnar sig &t just trovérdighetsskap-
ande; forenklat samlar leverantdren argument om det kulturella, for att pa sa
satt konstruera sig sjdlv som expert. Ett bra mote, enligt leverantdren, anses
vara ett mote dir kunden inte ifrdgasitter. Forhallandet kdnnetecknas av
distans mellan kopare och séljare, och ur motpartens, det vill sdga kundens,
perspektiv tycks asymmetrin vara oproblematisk. Inte enbart leverantorer
utnyttjar den aktuella repertoaren, utan dven kunder gor det; kunden spelar
med och talar i termer av att Overtalas, dvertygas och sé vidare.

Tolkningsrepertoar 2: kunden som expert

Den andra tolkningsrepertoaren tillika den andra dominerande repertoaren
illustreras i1 foljande citat; av en kund:
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Det &r nog lite suckar (.) men kunden har alltid rétt (.) det &r en grundforut-
séttning i de hér relationerna (.) sé att efter motena s& svér de [reklamarna]
sékert och tycker att kunden inte begriper sitt eget basta (.) men sedan ar det
bara att gilla ldget (.) jobba om och presentera nagot nytt for kunden (.) ser
du Mad Men pa TV (Doktorand: ja) det dr sé jévla bra (.) du ser det dar
dramatiserat gang pa gang

Projektledare, Kapitalvaran

Och av en andra kund:

Det hinder att det kommer forslag fran byran och vi refuserar (.) och de
egentligen [informanten hiarmar Reklambyrén] *nédmen ni har fel sa hér ska vi
gora’ () *men vi vill inte gora sa’ (.) [informanten hdrmar Reklambyran]
’jamen ni vet inte vad ni pratar om det dr sd hér det ska vara’ (.) *men det
struntar vi i’ (.) sedan slutar det i (.) oftast (.) om man alltsa drar det till sin
spets och det verkligen ar sa att vi inte hittar en kompromiss (.) eller de lyss-
nar pa vara argument (.) eller vi lyssnar pa deras argument (.) kommer det till
en konfliktsituation sd blir det ju naturligtvis vi som vinner striden eftersom
vi dr den betalande parten (.) ndgonstans sa stricker de upp armarna och si-
ger [informanten hdrmar Reklambyran] *fine det ar era pengar gor vad ni vill
men det hér ar fel’

Projektledare, Kapitalvaran

Kunden talar i termer av att vara den som har sista ordet, pengar pratar. Le-
verantdren ska veta sin plats. Repertoaren har en fortingligad syn pa kun-
skap, dir expertis betraktas som en funktionell resurs. Forhéllandet &r
asymmetriskt, kunden dominerar. Och kunden é&r aktiv, medan leverantéren
ar passiv, da kunden alltid har rétt. Leverantoren underkastar sig, snarare dn
utmanar, kunden. Kunden konstruerar leverantoren som en understilld un-
derleverantdr, motpart, snarare dn en jamstdlld medleverantdr, partner.
Kommunikation i allménhet och trovérdighetsskapande i synnerhet dr enkel-
riktad — 1 och med den fortingligade kunskapssynen dverfors kunskap frén
kund till leverantor.

Det ér inte minst kunden som dgnar sig &t just trovédrdighetsskapande;
forenklat samlar kunden argument om det ekonomiska, for att pa sa sétt kon-
struera sig sjilv som expert. Forhallandet kdnnetecknas av distans mellan
kopare och séljare, och ur motpartens, det vill sidga leverantorens, perspektiv
tycks asymmetrin vara problematisk, dé kunden besitter ett maktmedel som
de — i egenskap av just kopare — har monopol pa. Inte enbart kunder utnyttjar
den aktuella repertoaren, utan dven leverantdrer gor det.
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Tolkningsrepertoar 3: den andre som lekman och
klapare

Den tredje tolkningsrepertoaren tillika en omvidnd expertisrepertoar, dér
motpartens fel och brister betonas, utgérs av ”Den andre som lekman och
klapare”. Konsekvensen av att man sjdlv konstrueras som expert ir att den
andre — antingen direkt och uttalat eller indirekt och underforstatt — kon-
strueras som lekman eller till och med klapare. I den forsta repertoaren ovan
konstrueras kunden som en lekman och klépare — eller som en leverantor
uttrycker saken:

Man blir mer och mer involverad i deras [kundernas] sa att siga kdpprocess
() det ar vdldigt vanligt att vi maste hjdlpa uppdragsgivaren att gora sin brief
till oss (.) ibland kan man tycka att det ar lite dystert (.) samtidigt finns det
véldiga affirsméssiga fordelar i det (.) vi kan hjélpa dem att definiera upp-
draget

Projektledare, Reklambyrén

Medan i den andra repertoaren ovan konstrueras leverantdren som en lek-
man och klapare — eller som en kund uttrycker saken:

Jag har ibland forvanats 6ver deras [Reklambyrans] brist pd grunddata runt
[den faktiska kapitalvaran] (.) det dr ofta man liksom far korra en annons (.)
frédga om X som har varit densamma pé den hir [den faktiska kapitalvaran] i
kvartal efter kvartal (.) men &nda kan det bli fel (.) dér lagger vi nog vildigt
mycket tid (.) vi skulle inte behdva ldgga nagon tid alls pa att korra det
finstilta ... Vissa basics finns oftast ddr men det kan missas (.) och det gor att
man alltid kiinner att man maéste dgna tid &t att kolla det ... Vi korrlédser ju sé
att sdga produktinnehallet i alla annonser (.) det ska vi vél kanske gora nir
det dr ny annons (.) och ny kampanjidé (.) men lite fér mycket tid dgnar vi &t
att korrlasa X-siffror till exempel (.) fast det hér &r ingen kritik och det tror
jag inte att de tar det som heller (.) & andra sidan om vi jaimfor med tidigare
byra som vi har haft p& DM och sa (.) s& funkar det hiar mycket béttre (.) de
var odndligt mycket simre (.) men egentligen borde det kunna vara &nnu
battre (.) eftersom all den information som de lagger i brodtexten star (.) om
de inte har den sé finns den pa var hemsida (.) som de till och med &r med
och administrerar (.) s& vi skulle inte behova gora den faktakollen egentligen

Produktansvarig, Kapitalvaran

Leverantdren anser sig tvungen att utfora delar av kundens jobb, exempelvis
att formulera kundens uppdragsbeskrivning till byran, medan kunden anser
sig tvungen att utfora delar av leverantdrens jobb, exempelvis att korrektur-
lasa allt material som byrén producerar. Resonemanget om den andre som
lekman och klapare i allménhet, och citaten ovan i synnerhet ifragasétter det
for givet tagna att gora saker och ting tillsammans, att motas pa halva vigen,
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och podngterar i stillet att utfora delar av varandras jobb, att g om varandra,
1 specifika delar av affédren (se figur 7).

En bild av samproduktion:

___________

Leveran- Kund

tor

K utfor

; L utfor
Leveran- i (delar av)

(delar av)

i Kund
i K:s jobb

tor L:s jobb

Figur 7. Den andre som lekman och klépare.

Tolkningsrepertoar 4: alla/ingen som expert

Den fjarde tolkningsrepertoaren tillika en forsta utmanande repertoar — till
ovan ndmnda expertisrepertoarer — illustreras i foljande citat; av en leveran-
tor:

Det ar vildigt latt att tycka (.) alla dr auktoriserade [skratt] (.) vilket pa ett
sétt dr ratt (.) eftersom alla dr betraktare (.) men samtidigt adr det véldigt

markligt ocksa

Art director, Reklambyran
Av en andra leverantor:

Det dr det som &r det jobbiga med det hér jobbet (.) att alla tycker att de kan
tycka om det (.) i viss man ar det rétt ocksa (.) att alla kan tycka om det (.) for
att det véinder sig till en allménhet och alla tillhor allménheten (.) sedan tyck-
er man att det dr trakigt bara (.) att man jobbar med nagonting och det 4r ing-
en som skulle ifrdgasétta om en ldkare ska operera nagons hjirta (.) ’ska du
verkligen skéra dar’ (.) *du ska skéra dar i stéllet’

Copywriter, Reklambyrén
Och av en tredje leverantor:
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Det var ndgon som sa nagon géng (.) nir det var riktigt illa (.) att om man ar
sjuk och ska opereras sa sdger man inte till kirurgen att *horru jag tycker att
du ska gora sa hér i stillet’ (.) utan da litar man pa att de vet vad de sysslar
med

Originalare, Reklambyrin

Arbetet kidnnetecknas av méngtydighet — beddmningarna 4r subjektiva och
de absoluta sanningarna lyser med sin franvaro. Forhallandet kénnetecknas
av — om &n patvingad — nédrhet mellan kdpare och séljare, och ur exempelvis
leverantdrens perspektiv tycks symmetrin — det faktum att “alla ar auktorise-
rade” — vara problematisk, d& expertmonopolet dr hotat. Exemplen fo6ljer
monstret “det dr rétt, men ...”. Det dr ingen tillfdllighet att det ar just kreatd-
rer — art director, copywriter och originalare — som ger uttryck for det pro-
blematiska:

Kanske &r det frimst kreatorerna som fér utstd den stdrsta pressen, eftersom
det &r deras arbete som diskuteras. Projektledarnas och [produktionsledarnas]
arbete 4r inte lika l4tt att forkasta eller prisa. (Alvesson & Koping 1993: 84)

Copywritern och originalaren blickar dromskt mot expertis-modellen — de ar
avundsjuka pa ldkarens arbete, dér patienten ifragasitter varken diagnosen
eller behandlingen, inte ”gér in och petar”.

Tolkningsrepertoar 5: samproduktion och konsensus

Den femte tolkningsrepertoaren tillika en andra utmanande repertoar — till
ovan nidmnda expertisrepertoarer — illustreras i foljande citat; av en kund:

Jag ser dem [Reklambyran] som en samarbetspartner (.) absolut (.) sedan har
[Reklambyréns projektledare] och jag alltsd kdnt varandra sedan borjan pa
80-talet (.) s& det &r svart att [skratt] (.) det blir ocksé pa nagot sétt en gam-
mal relation (.) vi vill inte brédka s mycket med varandra

Projektledare, Kapitalvaran
Och av en leverantor:

Till sist dr det anda sa att det ar de [kunden] som betalar (.) de behover egent-
ligen inte ha ndgra argument (.) de kan bara séga att 'nu gor vi sa har’ (.)
egentligen (.) men for relationens skull (.) for att man ska kunna jobba pa ett
bra sitt (.) sa forsoker man alltid (.) bada har sin stindpunkt och sa forsoker
man enas pa ndgot sitt

Copywriter, Reklambyran
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Eller som den fiktiva karaktdren Don Draper uttrycker saken:

De flesta reklammaén anser att kunden kommer i vigen for bra arbeten (.) jag
har aldrig erfarit det

Don Draper, kreativ chef, TV-serien Mad Men

Béde leverantoren och kunden talar i termer av att ge och ta, ”vi’-kénsla 1
den mellanorganisatoriska projektgruppen. Repertoaren har ett relationellt
perspektiv, déir expertis betraktas som distribuerad, féorhandlad och konstrue-
rad. Forhéllandet 4r symmetriskt, varken leverantoren eller kunden domine-
rar, utan parterna ér jimstillda. Och bade leverantéren och kunden &r aktiva,
dé leverantdren inte alltid vet bast och kunden inte alltid har ritt. Exempelvis
kunden konstruerar leverantdren som en jamstilld medleverantor, partner,
snarare dn en understilld underleverant6r, motpart. Kommunikation i all-
ménhet och trovirdighetsskapande i synnerhet &r dubbelriktad — i och med
det relationella perspektivet samproduceras kunskap av leverantdr och kund.

Béde leverantdren och kunden dgnar sig at just trovirdighetsskapande.
Forenklat samlar leverantdren argument om det kulturella, medan kunden
samlar argument om det ekonomiska, for att sedan “enas pa nagot sétt”. Ett
bra mote anses vara ett mote dér bada parter bidrar. Forhéllandet kdnneteck-
nas av — frivillig, snarare &n patvingad — nirhet mellan kopare och séljare,
och ur bade kundens och leverantdrens perspektiv tycks symmetrin vara
oproblematisk. Citaten ovan skvallrar till och med om att skapandet av en
gemensam verklighet som dr behaglig att vistas i dr minst lika viktigt som —
om inte viktigare d4n? — skapandet av sjédlva reklamen.

Sammanfattning: prat om samarbete

For att sammanfatta redovisningen ovan om prat om samarbete, framtrader
en bild som kédnnetecknas av distans i detta kapitel — leverantor och kund ér
alltsa helst arbetsdelade motparter, snarare dn integrerade partners. De do-
minerande repertoarerna utgdrs av “Leverantdren som expert”, “Kunden
som expert” och ”Den andre som lekman och kldpare” — eller distansreper-
toarer. Vi har att géra med ett asymmetriskt forhallande, dir en av parterna
dominerar — antingen leverantoren eller kunden. Kopare och séljare ar ar-
betsdelade motparter. I samarbetets prat dr det dominerande distans.
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Kapitel 9. Prat i samarbete: ett Overdrivet
gemenskapande kan vara gransdragande

Det foregéende kapitlet identifierade alltsé de olika sétten att tala om samar-
betet mellan leverantdr och kund, det vill sédga de tolkningsrepertoarer som
utnyttjas av kunskapsarbetarna. Detta kapitel i sin tur analyserar ndr och var
tolkningsrepertoarerna utnyttjas, och for vilka syften. Narmare bestimt ana-
lyseras hur distans och nirhet skapas mellan kdpare och siljare i de observe-
rade moétena, och vad det har for konsekvenser. Fokus ligger pa hur-fragan
och tekniker for verklighets- respektive trovirdighetsskapande (Gubrium &
Holstein 1997; 2000). Materialet utgors av motesobservationer.

Nér det kommer till att analysera hur versioner skapas och forefaller vara
verkliga, for att med hjéalp av mdtesobservationer (eller prat i), det vill sédga
naturligt forekommande data, besvara hur-fragan, har jag studerat dels
“funktion”, det vill sdga en analys av vad som faktiskt gors i en specifik
diskurs, dels “variation”; sokandet efter variation dr — i likhet med nér det
kommer till identifierandet av tolkningsrepertoarer — en viktig del i tolkandet
av funktion. Vad som faktiskt gors i en specifik diskurs dr antingen distans
eller nérhet, och det gors pa ganska sé olika sitt i olika sammanhang och vid
olika tillfdllen. Distansen skapas med hjdlp av grinsdragande tekniker sa
som “vetenskaplikhet”, ”formalisering” och “obekantskap”, medan nédrheten
skapas med hjilp av gemenskapande tekniker s som “méngtydighet”, "in-
formalisering” och “bekantskap”. Lat oss titta ndrmare pa dessa, men vi
borjar med ytterligare en vinjett, for att pa sa sétt sitta scenen och fa en
kédnsla for om man ir antingen arbetsdelade motparter eller integrerade part-
ners.

Vinjett: inspelningen

Det dr méndag formiddag. Pa forproduktionsmdtet som dgde rum innan hel-
gen bestdimdes det att inspelningen ska borja 11.15, och att Dagligvaran, det
vill sdga kunden, och Reklambyrén, det vill sidga leverantdren, ska vara dér
10.45. Jag kommer dit 10.45. Reklambyréns art director och copywriter ar
redan dér, de trodde ndmligen att inspelningen skulle borja 10.15 och inte
11.15. De sitter i en soffgrupp utanfor studion med varsin bérbar dator (Mac)
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och arbetar. Det telefoneras och mailas. Jag och mitt anteckningsblock gor
dem sillskap.

Inne i studion forbereds det for fullt — ljud, ljus och kameror kontrolleras,
medan scenografen haller pd med rekvisitan. Skadespelarna i sin tur sminkas
i ett intilliggande rum. 11.00 dyker Produktionsbolagets producent, som
motsvarar en reklambyrds projektledare, upp. Produktionsbolagets regissor,
som motsvarar en reklambyras kreatdr, och produktionsledare &r redan dér.
Regissoren ror sig mellan studion, rummet dér skddespelarna sminkas och
vér soffgrupp, medan produktionsledaren sitter i en annan soffgrupp utanfor
studion och arbetar. Produktionsledaren far sdllskap av producenten, som
plockar upp sin bdrbara dator (Mac) och bdrjar arbeta. 11.15 dyker Daglig-
varans marknadskoordinator, som motsvarar en reklambyrés produktionsle-
dare, upp. Marknadskoordinatorn gor oss séllskap, plockar upp sin birbara
dator (PC) och borjar arbeta. Marknadskoordinatorn kommenterar att jag
skriver for hand. 11.30 dyker Reklambyrans produktionsledare upp. Pro-
duktionsledaren gor oss sillskap — utan att plocka upp en barbar dator. Un-
gefdr fyrtio personer ror sig i lokalen. Varken Dagligvarans varumérkesan-
svarig, som motsvarar en reklambyréas projektledare, eller Reklambyréns
projektledare &r nérvarande.

Ett par tre minuter senare kommer regiassistenten forbi oss och meddelar
att repetitionen ska borja. Alla — vid sidan av Produktionsbolagets produkt-
ionsledare, som stannar kvar utanfor studion — forflyttar sig in i studion, dir
forst repetitionen och sedan inspelningen ska dga rum. Dagligvarans mark-
nadskoordinator och Produktionsbolagets producent — till skillnad frén Re-
klambyréns kreatdrer — tar med sig sina datorer in i studion och arbetar vi-
dare under repetitionen. Under inspelningen ska alla datorer, mobiltelefoner
och sé vidare vara avstingda.

Regissoren instruerar skddespelarna och kontrollerar tidsdtgangen med
hjélp av ett tidtagarur, som hen har i ett snore runt halsen. Reklambyrans ena
kreator har en synpunkt, som hen meddelar den andra kreatéren. Nér regis-
soren kommer forbi, meddelar de regissoren, medan regisséren i sin tur
meddelar skddespelarna. Ovrig personal — si som ljudtekniker, elektriker
och fotografer — stér i kulisserna. Produktionsbolaget, det vill siga underle-
verantdren, har tydligen repeterat med skddespelarna under helgen, vilket
gOr att repetitionen snart ir klar.

Tystnad, tagning — inspelningen ska borja. Under tagningarna sitter regis-
soren och tittar pa en skdrm, medan kunden, art directorn, copywritern, pro-
duktionsledaren och producenten sitter och tittar pa en annan skdrm langre
bak i studion. Mellan tagningarna ror sig regissoren mellan scenen, diar hen
instruerar skadespelarna, och platsen dér art directorn och copywritern sitter,
for att bolla idéer. Kunden, produktionsledaren och producenten kallpratar
regissoren enbart med. Kunden och producenten passar pé att arbeta med
annat mellan tagningarna, medan kreatdrerna tisslar och tasslar.
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Art directorn har synpunkter pé rekvisitan, som hen meddelar regissoren,
medan regissoren i sin tur meddelar scenografen. Copywritern har syn-
punkter pd dialogen, som hen meddelar regissdren, medan regissoren i sin
tur meddelar skddespelarna. Art directorn har synpunkter pa dialogen, som
hen meddelar copywritern. Nir regissoren kommer forbi, meddelar kreatd-
rerna regissdren, medan regissoren i sin tur meddelar skéddespelarna. Kunden
har synpunkter pd dialogen, som hen meddelar kreatérerna. Nér regissoren
kommer forbi, meddelar kreatdrerna regissdren, medan regissoren i sin tur
meddelar skadespelarna. Produktionsledaren och producenten héller sig i
bakgrunden.

Efter ett antal tagningar tittar regissoren forst fragande pa kreatorerna och
ropar sedan ut att den forsta filmen &r klar. Det 4r dags for lunch. Ovriga tre
filmer ska spelas in under eftermiddagen.

Pa eftermiddagen upprepar sig historien. Under tagningarna sitter regisso-
ren och tittar pd en skdrm, medan kunden, art directorn, copywritern, pro-
duktionsledaren och producenten sitter och tittar pd en annan skdrm lingre
bak i studion. Mellan tagningarna ror sig regissoren mellan scenen, dir hen
instruerar skddespelarna, och platsen dir art directorn och copywritern sitter,
for att bolla idéer. Kunden, produktionsledaren och producenten kallpratar
regissdren enbart med. Kunden och producenten passar pa att arbeta med
annat mellan tagningarna, medan kreatorerna tisslar och tasslar. Och publi-
kens synpunkter formedlas fortfarande av regissoren.

17.30 &r den fjirde och sista filmen klar — en och en halv timme innan ut-
satt tid. ”Kors i taket”, utbrister nagon. P4 forproduktionsmoétet bestimdes
det ndmligen att inspelningen skulle sluta 19.00. Inspelningen avslutas med
en gemensam applad.

Nar tolkningsrepertoarerna utnyttjas

Lét oss titta ndrmare pé nér tolkningsrepertoarerna utnyttjas och svara pa den
forsta forskningsfrdgan. Informanterna presenterar den faktiska arbetspro-
cessen i termer av foljande fyra faser:

1. Analys.

2. Strategi.

3. 1dé.

4. Efter-/produktion.

For det forsta utgors faserna av ett antal mer formella mdten, i betydelsen en
hogre grad av planering och disciplinering (se tabell 18).
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Tabell 18. Mer formella méten

Etikett [ K t
1-3. Analys, strategi och idé:
Brief Kundens uppdragsbeskrivning till en reklambyré.
Debrief En reklambyrés svar pa kundens uppdragsbeskrivning.
Arbetsmote o
Presentation ---
lutgodki d Kallas dven “sign-off”"; avsignering och godkinnande av idé.
Forproduktic o Kallas dven PPM ("pre-production meeting”).
4a. De faktiska produktionstilifallena:*
Fotografering Stillbild.
Inspelning Rarlig bild.
Visning o
4b. Efterproduktion:
Bildval
Forredigering Kallas dven “offline”; forredigering av film.
Ljudlaggning och slutredigering Kallas dven “online”; slutredigering av film.

* De faktiska produktionstillfdllena (se fotografering, inspelning och visning) motsvarar icke-bandade méten, di den typen
av interaktion dr svér eller till och med omdjlig att banda och aterges i stéllet pd annat sitt, an med hjilp av transkriberade
passager.

For det andra utgors faserna av ett antal mindre formella moten, i betydelsen
en lagre grad av planering och disciplinering, som dger rum mellan ovan
nimnda méten (se tabell 19).

Tabell 19. Mindre formella méten

Etikett K t
Mcllanorganisatorisk avstimning Inkl. iromfunktionclla och inomspecialiserade mellanorganisatoriska mten.
Inomorganssatorsk avstimanmg Inkl. inomorganisatonska, inomfunktionella och inomspecialiserade miten.
1dém&te Kallas fven “brainstarming *; kreatbrers angeligenhet

Analys-, strategi- respektive idéfasernas mer formella moten — brief, debrief
och si vidare — strukturerar, atminstone inledningsvis, den fortsatta fram-
stillningen. (For en mer utvecklad version av de aktuella tabellerna, se ap-
pendix.)

Brief och debrief

Pratet pa bade en brief, det vill sdga kundens uppdragsbeskrivning till en
reklambyré, och en debrief, det vill sdga en reklambyras svar pa kundens
uppdragsbeskrivning, kénnetecknas av distans. Nir det kommer till brief
skapas en verklighet som priglas av “kunden som expert”. Forhallandet &r
asymmetriskt, kunden dominerar. Malet med det aktuella méotet ar att eta-
blera det faktum att kunden har gjort sin hemléxa, i form av att presentera ett
problem for leverantdren. Kundens projektledare dr foredragande och Po-
werpointbilder utgér gransobjekt. Medan nér det kommer till debrief skapas
en verklighet som priglas av ”leverantdren som expert”. Forhallandet ar
asymmetriskt, leverantdren dominerar. Malet med det aktuella motet &r att
etablera det faktum att leverantdren har gjort sin hemléxa, i form av att pre-
sentera ett 16sningsforslag for kunden. Leverantorens projektledare dr fore-
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dragande och Powerpointbilder utgdr gransobjekt. Distansen 1 sin tur skapas
med hjélp av den grinsdragande tekniken “vetenskaplikhet” — nér det kom-
mer till bade brief och debrief. Lat oss titta ndrmare pa denna.

Vetenskaplikhet*

Utvecklandet av reklamkampanjer konstrueras som nagot som liknar veten-
skap. Det miits, analyseras och refereras till bade statistik och de senaste
ronen. Och det anses vara inte enbart mojligt, utan till och med vildigt en-
kelt, att méta. S& hir later det nir vetenskaplikhet kommer till uttryck (pa en
brief):

Kapitalvarans projektledare/reklambyraansvarig:

Samma agenda som vi brukar ha (.) det vill séga att vi gér genom
lite bakgrund (.) lite kort kring kommunikativa fokusomraden (.)
produkterbjudanden har [Kapitalvarans produktansvarig] lovat att
std upp och rita och berdtta om nér vi kommer till det (.) och lite
grann kring mediabudget (.) och sedan reflektera dver det for de tre
ovriga landerna (.) och avsluta med nagot kort mission statement (.)
har dr X-siffrorna till och med mars ménad (.) som ni ser for svensk
del sa hamnar vi pa fjarde plats (.) for [Kapitalvaran] (.) hade ju
gérna sett att vi hade varit pa pallplats dir men det var onekligen li-
kadant om man tittar tillbaka pa 2007 ocksé (.) vi lag efter [konkur-
rent] (.) vért att kommentera hér &r att vi ligger (.) ackumulerat ja-
nuari-mars pa strax under nio procent (.) marknadsandel (.) och
mars manad strax under &tta procent (.) det &r lite grann i underkant
av vad vi kdnner att vi vill vara marknadsandelsmaéssigt (.) men det
belyser faktumet att &ret inte pd X-niva har borjat riktigt s& bra som
vi skulle vilja att det hade gjort (.) 4ven om situationen hir kanske
inte kénns alarmerande vid en forsta anblick

(konferensrum, brief; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran)

Siffrorna i1 presentationen behandlas som agenter, medan publiken antingen
raderas eller behandlas som passiva mottagare. Det talas i termer av “syste-
matisk”, “objektiv”’ och sa vidare.

Arbetsmote

Pratet pa ett arbetsmdte kdnnetecknas av nédrhet, dér en verklighet skapas
som préglas av “alla/ingen som expert” och/eller ”samproduktion och kon-
sensus”. Forhédllandet dr symmetriskt, varken leverantdren eller kunden do-
minerar, utan parterna dr — bade patvingat och frivilligt — jamstéllda. Malet
med det aktuella mdtet dr en dialog, snarare én att den ena parten presenterar
for den andra. Leverantorens (del)projektledare och kreatdrer &r foredra-

3 Vetenskap-/ik-het och inte vetenskap-lig-het, det vill siga nigot som liknar vetenskap.
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gande, och Powerpointbilder (se (del)projektledare) och pannder (se kreatd-
rer) utgor gransobjekt, samtidigt som kunden dr aktiv. Nérheten i sin tur
skapas med hjédlp av de gemenskapande teknikerna “méngtydighet”, “in-
formalisering”, “bekantskap” och “gransloshet”. Lat oss titta ndrmare pd
dessa.

Maingtydighet

Till skillnad frén bade briefen och debriefen konstrueras utvecklandet av
reklamkampanjer som nigot som liknar allt annat dn vetenskap. ”Det ar en
subjektiv beddmning”, som en kund uttrycker saken, “’det dr sa det dr”. ”Ja
precis”, som en leverantor i sin tur uttrycker saken, “det finns ju inga abso-
luta sanningar hir”. Dylika universella formuleringar kan utgéra ett hinder
mot potentiell kritik. Det talas i termer av ’symbolik”, ’kénslor” och sé vi-
dare.

Informalisering

Det aktuella arbetet kdnnetecknas av en hdg grad av involvering och
samproduktion med motparten. Engagemanget dr 6msesidigt — leverantdren
vill involvera kunden, for att pa s& sdtt underlétta forankringsarbetet, och
kunden vill vara involverad, eftersom sd pass mycket star pa spel. Involve-
ringen och samproduktionen uppnds med hjélp av informalisering, och é&r
tankt att bidra till bekantskap, trygghet och sé vidare, som i sin tur &r tinkt
att underldtta forankringsarbetet. Involveringen och samproduktionen leder
till nérhet, snarare 4n distans, en “vi’-kénsla, snarare dn en vi och dom”-
kénsla, och att samarbetet far en informell, snarare dn formell, karaktar.
Samarbetet blir granslost, vilket kunskapsarbetarna anser vara efterstravans-
vart.

En forsta informaliseringsteknik 4r att gradera ned en mer formell presen-
tation till ett mindre formellt arbetsmdte; en andra informaliseringsteknik ar
att engagera mindre arbetsgrupper, snarare &n storre kommittéer; och en
tredje informaliseringsteknik &r att podngtera arbetets pagéende karaktir. Sa
hér later det nir den forsta informaliseringstekniken kommer till uttryck (pa
den foregaende debriefen):

Reklambyréns projektledare/kundansvarig:

Da tycker jag att det r bra nér vi ses om en vecka om vi kan (.) som
vi brukar gora da ocksa (.) att vi ser det lite som ett arbetsmoéte (.)
att idéer kan finnas i olika skick

Kapitalvarans projektledare/reklambyraansvarig:
Jag tycker att vi har haft ett ganska bra uppligg

Reklambyréns projektledare/kundansvarig:
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Det kénns bra tycker jag (.) for d& har man en dialog (.) det behover
inte vara sa fardigt allting (.) utan vi kan diskutera lite olika sétt och
lite olika végar

(konferensrum,; debrief; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran)

Och sa hir (pa det ndstkommande arbetsmotet):
Reklambyréns icke-specialiserade copywriter:

Eftersom det hér ar ett arbetsmote sa har vi rétt att visa vilka grejor
som helst (.) holl jag pa att séga [skratt]

Reklambyréns projektledare/kundansvarig:
Inget kan viandas emot oss [skratt]

(konferensrum, arbetsméte; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran)

Engagemanget dr Omsesidigt — inte enbart leverantoren efterfrigar informa-
lisering, utan dven kunden gor det.

Bekantskap

Som ndmndes ovan, involveringen och samproduktionen dr tédnkt att bidra
till bekantskap, trygghet och s& vidare, som 1 sin tur dr tdnkt att underlétta
forankringsarbetet. Grundantagandet &r att den som dr bekant med idén har
en storre bendgenhet att kdpa idén dn den som inte dr bekant med idén. En
teknik for att bidra till bekantskap ar att dteranvdnda motpartens egen reto-
rik. Eller som en medleverantor uttrycker saken (i en intervju):

Det som [Klddforetaget] ofta aterkommer till sjdlva ar sina kérnvarden (.)
som de sédger (.) jag tror att om [Reklambyran] bara anvinder sig mer av dem
i sin retorik (.) i hur man presenterar sina forslag (.) ser till att det elementet
alltid finns dér och att det dr en del av presentationen (.) sa skulle de kanske
vinna lite

Projektledare, PR-byran

Produktionen &r minst sagt lokal. Negativ dterkoppling kan till och med
virderas och avfirdas utifrdn om Kkritikern dr bekant med idén eller inte,
snarare dn om kritiken dr befogad eller inte. Att kundens kund, den faktiska
reklamkonsumenten, dr minst bekant med idén ignoreras.

Grinsloshet

Som ndmndes ovan, involveringen och samproduktionen leder till nérhet,
snarare dn distans, en vi”’-kénsla, snarare 4n en ’vi och dom”-kénsla, och att
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samarbetet far en informell, snarare 4n formell, karaktir. Samarbetet blir
granslost, vilket kunskapsarbetarna anser vara efterstrdvansvért. Den mel-
lanorganisatoriska grinsen mellan kund och leverantdr suddas ut, samtidigt
som andra mellanfunktionella, mellanspecialiserade och s& vidare grinser
kommer till uttryck.

Presentation

Pratet pd en presentation kdnnetecknas av distans, dér en verklighet skapas
som priglas av "leverantéren som expert”. Malet med det aktuella motet ar
att etablera det faktum att leverantdren har gjort sin hemlédxa, i form av att
presentera inte enbart ett 10sningsforslag for kunden, utan dven en 16sning.
Leverantorens (del)projektledare och kreatdrer dr foredragande, och Power-
pointbilder (se (del)projektledare) och pannder (se kreatdrer) utgdér gransob-
jekt. Distansen i sin tur skapas med hjdlp av de grinsdragande teknikerna
“vetenskaplikhet”, ”formalisering” och ”obekantskap”. Lat oss titta ndrmare
pa dessa.

Vetenskaplikhet

I likhet med bade briefen och debriefen, och till skillnad fran arbetsmotet
konstrueras utvecklandet av reklamkampanjer som nagot som liknar veten-
skap. Sa hér later det nir en webbreklamare forstarker sin trovérdighet ge-
nom att referera till de senaste ronen:

Reklambyréns icke-specialiserade copywriter:

En liten ordningsfraga (.) nu ser jag att logon sitter dar uppe (.) men
ska inte den sitta ddr nere

Reklambyréns webbreklam-specialiserade art director:

Vi stod och tvistade lite om det (.) for risken ar att man missar (.)
nir den &r infdlld om man sdger sa (.) det dr vdl ocksa néstan en
smakfraga (.) den sitter battre dér nere nér den ar utfélld (.) helt klart
(.) men det finns en risk att de som inte interagerar med bannern
kommer missa att det &r [Kapitalvaran] som séger nagot

Reklambyréns webbreklam-specialiserade projektledare:

Senaste ronen &r ju vildigt tydliga pa att man ska ha avsdndaren
utan att behdva interagera med den (.) darfor att da far man alla im-
pressions

(konferensrum; presentation; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran)
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Inte enbart (den ekonomiska) kunden, utan dven (den kulturella) leveranto-
ren konstruerar utvecklandet av reklamkampanjer i termer av ”systematisk”,
”objektiv” och sa vidare.

Formalisering

I motsats till in-formalisering (se arbetsmotet) kan olika typer av formali-
sering antas féorekomma, men det hor till ovanligheterna. En forsta formali-
seringsteknik &r att gradera upp ett mindre formellt korridorsnack med ett
par tre kollegor till en mer formell marknadsundersokning; en andra formali-
seringsteknik dr att gradera upp ett mindre formellt arbetsmote till en mer
formell presentation; en tredje formaliseringsteknik &r att engagera storre
kommittéer, snarare dn mindre arbetsgrupper; och en fjdrde formaliserings-
teknik ar att podngtera arbetets avslutade karaktdr. Uttagna och uppsatta
idéer kan ségas utgdra ett exempel pé det senare. Sa hér later det nir den
fjarde formaliseringstekniken kommer till uttryck:

Kapitalvarans projektledare event och media:

Nu tog ni till de storsta pannderna som ni hade for att Gvertyga
[skratt]

Reklambyréns projektledare/kundansvarig:
Precis (.) nu ska ni fa [skratt]

(konferensrum, presentation; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran)

lustrativa skisser ackompanjerade av dylika levande beskrivningar forstér-
ker talarens trovirdighet. Samtidigt som detaljerade redogdrelser kan utgéra
en mojlighet for potentiell kritik.

Aven om det aktuella métet kinnetecknas av distans, finns det spar av
gemenskapande aktiviteter — i form av exempelvis “informalisering”. Sa hér
later det nér just informalisering kommer till uttryck:

Reklambyréns projektledare/kundansvarig:

Eller sa gbr man nagonting annat (.) och dér har vi en ruff idé som
vi har (.) gjort en véldigt enkel skiss pé

(konferensrum; presentation; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran)

Och s hér:

Reklambyréns icke-specialiserade copywriter:
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Vi ar inte klara helt enkelt darfor att vi inte har haft sa jattemanga
dagar pa oss att jobba ut det (.) sé att det hér ar liksom inga férdiga

16sningar (.) men det finns en hel del bra tankar och idéer som man
skulle kunna fa ihop (.) eftersom det finns mycket i det dar form-
spraket och det dir sdttet att gora annons pa som man kan gora na-
got ritt trevligt av (.) och sa finns det lite pennskisser ... Det ar tan-
kar (.) det ar inte idéer (.) utan det dr bara nagra spar som jag kan
passa pd att checka av ... Sa vi har egentligen bara borjat jobba med
radio

(konferensrum; presentation; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran)

Arbetets pagdende karaktir podngteras — trots att det aktuella motets etikett
ar presentation och inte arbetsmote.

Obekantskap

I motsats till bekantskap (se arbetsmotet) kan olika typer av o-bekantskap
antas forekomma, men det hor till ovanligheterna. Ett forsta (inomorganisa-
toriskt) exempel utgdrs av att, ndr man har kommit en bit pd védgen, bjuder
leverantdren in exempelvis Reklambyrans kreativa chef for Kapitalvaran
Global for att ha synpunkter pé idéerna. Ett andra (mellanorganisatoriskt)
exempel utgdrs av att, ndr man har kommit en dnnu Ildngre bit pa végen,
bjuder kunden in exempelvis Kapitalvarans produktansvarig for att ha syn-
punkter pé idéerna. Sa hir later det da:

Kapitalvarans projektledare/reklambyréansvarig:

[Kapitalvarans produktansvarig] har inte sett s4 mycket kring X-
kampanjen én sa att (.) det dr spdnnande for dig (.) det &r bra (.) du
dr den som ar of6rstord [skratt]

Kapitalvarans produktansvarig:
Jag ar jattetacksam om nagon séger att jag dr oforstord [skratt]

(konferensrum; presentation; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran)

Men da har man kommit en for lang bit pd vigen for att den som ar obekant
ska véga hdja sin rost (se ’Sjélvcensur” nedan).

Aven om det aktuella métet kinnetecknas av distans, finns det spar av
gemenskapande aktiviteter — i form av exempelvis “bekantskap”. S& hér later
det nér just bekantskap kommer till uttryck:

Kapitalvarans projektledare event och media:

Det kanske bara ar vi som forstar idén
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Kapitalvarans projektledare/reklambyraansvarig:

Ja (.) det finns viss risk kanske [skratt]
Reklambyréns icke-specialiserade art director:

Att vad da
Kapitalvarans projektledare event och media:

Det fOrutsétter att man har suttit med pd de hdr métena (.) for att
man ska forsta (.) idén

Reklambyréns icke-specialiserade art director:

Nja
(konferensrum, presentation; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran)
Och sa hir:
Kladforetagets marknadschef:

Why are you showing me this one all the time [skratt]
Reklambyréns art director:

Maybe if you see it enough times (.) I’m joking [skratt]

(konferensrum, presentation; mellanorganisatoriskt; Kldidforetaget)

Som ndmndes ovan, produktionen dr minst sagt lokal.

Grins

Nér det kommer till gransdragande utgdrs den minsta gemensamma ndmna-
ren av gransen mellan kulturellt och ekonomiskt kapital (Galli 2005; se dven
Bourdieu 1984). Forenklat samlar leverantéren argument om det kulturella,
medan kunden samlar argument om det ekonomiska, for att pa sa sétt kon-
struera sig sjidlva som experter. I det hér fallet utgdr alltsé kultur och eko-
nomi gransdragande tekniker.”

35 Beteckningar s& som “kulturell” och “ekonomisk™ ir relativa i forhallande till varandra. I
en inomorganisatorisk kontext hos leverantéren anses en reklambyras kreatdrer vara konstnér-
liga i forhallande till en reklambyras analytiker, administratdrer och strateger, som anses vara
kommersiella; i en mellanorganisatorisk kontext anses en reklambyrés analytiker, administra-
torer och strateger vara konstnérliga i forhallande till kundens motsvarigheter, som anses vara
kommersiella; och i en inomorganisatorisk kontext hos kunden anses kundens motsvarigheter
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En forsta — och vid en forsta anblick kanske betydelselos — grins dr den
mellan Mac- (lds: kultur) respektive PC-anvindare (lds: ekonomi), men den
kommer till uttryck vid fler 4n ett tillfidlle. Mac symboliserar idéskapande,
det kreativa — eller det roliga. Nagot man som PC-anvindare kan anfikta.
PC i sin tur symboliserar produktion, det praktiska — eller det trékiga. Nagot
man som PC-anvédndare méste ursdkta. En andra grins pd samma tema ar
den mellan just idéskapande (lis: kultur), representerad av exempelvis Re-
klambyréns art directors och copywriters, och produktion (lds: ekonomi),
representerad av exempelvis Reklambyréns produktionsledare. En tredje
grins dr den mellan paverkan (lds: kultur), representerad av exempelvis Ka-
pitalvarans projektledare/reklambyraansvarig, och produkt och pris (lis:
ekonomi), representerad av exempelvis Kapitalvarans produktansvarig. Och
en fjarde grins dr den mellan traditionell massmarknadsforing (1ds: kultur) &
ena sidan och direkt- respektive webbreklam (1ds: ekonomi) & den andra, dar
direkt- respektive webbreklam inte anses ha samma (kulturella) status som
traditionell massmarknadsforing. Samtidigt som det faktum att direkt- re-
spektive webbreklam inte anses ha samma (kulturella) status som traditionell
massmarknadsforing kan underlétta forankringsarbetet, dd kundens engage-
mang dr ldgre. Vidare skapar underliget gemenskap, direkt- respektive
webbreklamare snackar nimligen skit om traditionella reklamare (se “For-
ringande” nedan).

Slutgodkénnande

Pratet pa ett slutgodkénnande kdnnetecknas av ndrhet, dir en verklighet
skapas som priglas av forst “kunden som expert”, sedan “samproduktion
och konsensus”. Mélet med det aktuella motet dr att enas kring ett beslut.
Leverantdrens (del)projektledare dr foredragande och pannder, snarare &n
Powerpointbilder, utgdr grinsobjekt; kreatdrerna dr inte nédvéindigtvis nér-
varande. Slutgodkdnnande kan dga rum i form av ett mer formellt mote —
eller dels direkt i samband med presentation eller forproduktionsméte, dels
indirekt. Slutgodkdnnande utgor — i likhet med forproduktionsméte — skilje-
linjen mellan idé- respektive produktionsfas. Ndrheten i sin tur skapas med
hjilp av den gemenskapande tekniken “kundens interna forankringsarbete”.
Lat oss titta ndrmare pé denna.

Kundens interna forankringsarbete

Nedan presenteras dels en kortare passage, dels en langre passage som illu-
strerar nir grinsen mellan kdpare och siljare suddas ut. (Atminstone den
mellan kdpare och séljare i den mellanorganisatoriska projektgruppen.)

vara konstnérliga i1 forhéllande till exempelvis kundforetagets ledning, som anses vara kom-
mersiella. Samtidigt som kunden mycket vél kan komma med kulturella argument och leve-
rantdren mycket vdl kan komma med ekonomiska argument.
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Béade kundens och leverantdrens produktions- respektive projektledare
kan sdgas bidra med mellanorganisatoriskt mékleri. De utgoér kontaktytan
mellan organisationerna och kan antas skifta identitet mellan kund och leve-
rantdr, kdpare och sdljare. I samma stund som kunden kdper idén, konsensus
nds, skiftar identiteten fran ifrdgaséttande kopare till séljare. Nu ska idén
sdljas in till kundens interna organisation och hjélp frén leverantoren efter-
fragas. Sa hir later det da (pé ett forsta slutgodkdnnande):

Kapitalvarans projektledare/reklambyraansvarig:

Jag skulle ju vilja ha vél valda bitar av det hér (.) nedsmaélt i en PDF
for att visa for [marknadschef] och kompani (.) som inte har sett det
dn

Reklambyréns projektledare/kundansvarig:
Vi lagger in grundpresentationen dar (.) rétt delar
Kapitalvarans projektledare/reklambyraansvarig:

Och egentligen fokus pa det som ér (.) det som vi har plockat ut lite
eget (.) i form av X-utseende och Y-kampanj (.) alltsa det som fo6ljer
globalt utskissat Z-material (.) det dr ingen idé att

(konferensrum; slutgodkdnnande 1; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran)

Och sa hir (pa ett andra slutgodkénnande):

Reklambyréns projektledare/kundansvarig:
Da tycker jag att vi gor sa hér att vi gor en lite seridsare (.) holl jag
pa att sdga (.) men vi sdtter samman ett dokument med en schysst

storyboard och treatment (.) eller ja (.) en synopsis (.) sa att det blir
tydligt att forstd idén

Kapitalvarans projektledare/reklambyrdansvarig:

Om de sdger att de inte ska gora det globalt sd behdver inte det in-
nebéra att vi inte gor det lokalt (.) men jag tycker i alla fall att vi ska
forsoka den vigen forst

Reklambyrans projektledare/kundansvarig:

D4 tar vi fram det sa att det materialet finns sé att ni kan presentera
for [den globala ledningen] nér ni véljer att gora det

Kapitalvarans projektledare/reklambyraansvarig:
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Vi har ett annat material som vi behdver ta fram for att presentera
for [den globala ledningen] (.) avdelningen intern politik (.) men ut-
ifrdn den hir [6versikten] sa skulle jag vilja att vi egentligen bara
bockar av vilket av det globala materialet som vi anvander (.) och
sedan gor vi en liten ruta har dér vi lagger till det som vi har produ-
cerat lokalt () for det jag fick av dig [Reklambyrans projektle-
dare/kundansvarig] det skickade jag till [global ledningsperson 1] (.)
och hon och jag har haft en diskussion och hon har inget problem
med det (.) men s& landade det da pa [global ledningsperson 2]
skrivbord (.) [global ledningsperson 2] &r ansvarig for sales operat-
ions (.) det vill sdga det har ingenting med det kreativa materialet att
gora (.) men han levde i tron att det &r bara det material som finns i
den globala [6versikten] som ska anvédndas (.) och marknaderna fér
absolut inte producera ndgonting lokalt utanfor den

Kapitalvarans projektledare webbreklam:
Det &r sa enkelt pa den nivan [skratt]
Kapitalvarans projektledare/reklambyraansvarig:

Ja (.) det ar enkelt pa den nivan (.) sa att det blev lite missvisande (.)
for att det enda som vi visade dir var det som lag utanfor den glo-
bala [Oversikten] (.) s& det géller liksom att forklara att vi inte har
ett eget race (.) utan att vi anvédnder det globala materialet och sa har
vi kompletterat pa de omraden déir det hir faktiskt inte levererar

Reklambyréns projektledare/kundansvarig:
Precis
Kapitalvarans projektledare/reklambyraansvarig:

Jag trodde inte att det var en issue (.) men vi behdver svara pé fra-
gestillningen

(konferensrum; slutgodkdnnande 2; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran)

Grinsen mellan kopare och séljare (i den mellanorganisatoriska projekt-
gruppen) suddas ut.

Forproduktionsmote

Pratet pé ett forproduktionsméte kidnnetecknas av ndrhet, dér en verklighet
skapas som préglas av ”samproduktion och konsensus”. Mélet med det aktu-
ella motet dr att enas kring ett beslut. Leverantdrens produktions-, projektle-
dare och kreatorer dr foredragande, och budgetar och tidsplaner (se produkt-
ionsledare), Powerpointbilder (se projektledare), och pannder (se kreatorer)
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utgdr gransobjekt. Samtidigt som det dr vanligt att exempelvis produktions-
bolaget dr foredragande. Forproduktionsmote utgor — i likhet med slutgod-
kdnnande — skiljelinjen mellan idé- respektive produktionsfas, och &r aktuellt
i de fall dir nytt annonsmaterial produceras och faktiska produktionstill-
fallen foljer. Projektledaren limnar &ver ansvaret till produktionsledaren,
eller i forlingningen exempelvis produktionsbolaget. "PPM-métet ar per-
rongen”, som en kund uttrycker saken. ”Efter det gar tdget.” Nérheten i sin
tur skapas med hjdlp av den gemenskapande tekniken “konsensus och efter-
konstruktion”. Lét oss titta ndrmare pa denna.

Konsensus och efterkonstruktion

Nedan presenteras en till lingre passage som ytterligare illustrerar nir grian-
sen mellan kdpare och siljare suddas ut. (Aterigen — dtminstone den mellan
kopare och siljare i den mellanorganisatoriska projektgruppen.)

Bakgrunden édr att Klddforetaget, Reklambyran, fotograf, scenograf och
stylist sitter i ett konferensrum. Nar vi kommer in i1 handlingen diskuteras
kampanjens herrmodell. Kladforetagets herrdesigner och marknadschef f6-
redrar den alternativa herrmodellen, medan Reklambyréns art director och
stylisten foredrar den ursprungliga herrmodellen. I samma stund som idén
kdps, konsensus nés, kinner sig inte minst den som underkastar sig motpar-
ten forpliktad att efterkonstruera en verklighet som passar det redan fattade
beslutet. Sa hér later det da:

Kladforetagets marknadschef:

If we go in this direction [den alternativa herrmodellen] we have to
change the female don’t we

Stylist:
Nej
Kladforetagets marknadschef:
They can go together
Stylist:
Ja
Kladforetagets herrdesigner:
I like this guy

Kladforetagets marknadschef:
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You [Kladforetagets herrdesigner] like this guy
Stylist:

Du [Kladforetagets marknadschef] gillar honom eller hur
Kladforetagets marknadschef:

Det &r rakt pa (.) det dr déarfor den lag pa tredje (.) du visste att jag
skulle (.) nu javlar [skratt] (.) I love PPM meetings (.) it’s such a
fight for fame and glory right now [skratt]

Stylist:
Sa ska man komma hit och sa ska du vara sa javla bokig [skratt] (.)
men vad séger (.) alltsé ja (.) inte lika bra kanske men [skratt] (.) jo
det kommer att fungera lika bra (.) han har precis gjort [konkurrent]
med [fotograf] (.) men lite trakig [skratt]

Scenograf:
Han var lite simre [skratt]

Stylist:

Han 4r ju mer man (.) man (.) om du forstar vad jag menar (.) ja

Kladforetagets marknadschef:

Sarskilt i den hir bakgrunden ocksa som ér lite feminin (.) we need
a strong man (.) for balance

Stylist:

Han lag ju ner och véntade pa dig [Kladforetagets marknadschef] (.)
jag skulle bara se hur langt jag kunde pressa dig [skratt]

Reklambyréns projektledare:

Ja () vad bra da

Reklambyréans produktionsledare:

Bra

Stylist:
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[Reklambyréns art director] for your information I really really like
this guy

Reklambyréns art director:
If you’re [stylist] happy and the designers are
Stylist:

We really like him both of us [stylist och designers] (.) and the thing
is that (.) we really really like him and we tried to get him for the fa-
shion show but couldn’t have him (.) do you remember (.) so I mean
() I really like him (.) for me it’s no problem (.) and he works with
the girl (.) so for me it’s totally okay

Reklambyréns art director:
Okay
Reklambyréns produktionsledare:

Okay (.) so let’s go for the

Stylist:

And they are together for one glasses and one [ohorbart]
Reklambyréns produktionsledare:

Toppen
Stylist:

Men det ar vél kanon (.) och vi hade forsta pa honom ocksa
Kladforetagets marknadschef:

Hade [fotograf] platat med honom nyligen eller (.) for

Stylist:

For [konkurrent]
(konferensrum; férproduktionsmdéte; mellanorganisatoriskt; Klddforetaget)
Stylisten efterkonstruerar en verklighet som passar det redan fattade beslutet,

att vélja den alternativa herrmodellen (han har precis gjort [konkurrent]
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med [fotograf]” ... han dr ju mer man” ... ”we really really like him and we
tried to get him for the fashion show but couldn’t have him”). Tredje-
handsvalet dr helt plotsligt ett forstahandsval. Och marknadschefen letar
efter argument som stddjer hens beslut att vilja just den alternativa herrmo-
dellen (“hade [fotograf] platat med honom nyligen eller”) — trots att beslutet
egentligen redan fattades i och med “det &r rakt pa”. Reklambyrans produkt-
ions- respektive projektledare i sin tur gor allt som stdr i deras makt for att
avsluta diskussionen (”’ja (.) vad bra da” ... ”bra” ... “okay (.) so let’s go for
the” ... “toppen”), for att pa sa sétt kunna gé in i nésta fas.

Sammanfattning: nér tolkningsrepertoarerna utnyttjas

For att sammanfatta redovisningen ovan om nér tolkningsrepertoarerna ut-
nyttjas, utnyttjas distansrepertoarer i ett projekts tidigare faser, medan nér-
hetsrepertoarer utnyttjas i ett projekts senare faser; exempelvis idéfasens
tidigare brief och debrief kinnetecknas av distansrepertoarerna “Kunden
som expert” och “Leverantéren som expert”, medan idéfasens senare slut-
godké@nnande och forproduktionsméte, och produktionsfasens for- respektive
slutredigering kénnetecknas av nérhetsrepertoaren ”Samproduktion och kon-
sensus”. Den faktiska arbetsprocessen kdnnetecknas av en utvecklingsrikt-
ning fran distans till ndrhet. Men det &r en regel med minst ett undantag,
nidmligen presentation, som utgor ett trendbrott.

Var tolkningsrepertoarerna utnyttjas

Lat oss skifta fokus och i stdllet titta ndrmare pé var tolkningsrepertoarerna
utnyttjas, och svara pa den andra forskningsfrdgan. Enligt goffmansk logik
(Goffman 1959; 1963) bearbetas ovan nidmnda motesobservationer (eller
prat i) med avseende pa regioner — dels bakom kulisserna, dels pa scen (se
figur 8).

Bakom H P4 scen: Bakom
kulisserna: : I den mellan- kulisserna:
Hos kunden : organisatoriska Hos

E projektgruppen leverantoren

Figur 8. Regioner.
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Med ett undantag, ndrmare bestimt mellanorganisatorisk avstdmning, mots-
varar motena i tabell 19 ”bakom kulisserna”, i betydelsen moéten dér anting-
en leverantdren eller kunden ar franvarande, och med ett annat undantag,
nirmare bestdmt bildval, motsvarar motena i tabell 18 ”pé scen”, i betydel-
sen moten dar kunden och leverantdren interagerar med varandra.®

Bakom kulisserna

Bildval (det vill sdga undantaget i tabell 18), inomorganisatorisk avstimning
och idémdte motsvarar just “bakom kulisserna”, i betydelsen moten dér an-
tingen leverantdren eller kunden dr franvarande. Pratet dér kénnetecknas av
distans, som i sin tur skapas med hjalp av de grdnsdragande teknikerna ”for-
ringande” och “’sjdlvcensur”. Lat oss titta ndrmare pa dessa.

Forringande

En verklighet skapas som préiglas av ”den andre som lekman och klapare”.
Forhéllandet &r asymmetriskt, en av parterna dominerar. Forringande utgor
en teknik for framfor allt gransdragande eller skapande av distans, ndr det
kommer till det andra laget, men dven gemenskapande eller skapande av
nérhet, nir det kommer till det egna laget.

I en mellanspecialiserad kontext snackar direkt- respektive webbrekla-
mare skit om traditionella reklamare och tvdrtom; i en mellanfunktionell
kontext snackar art directors och copywriters skit om produktions- respek-
tive projektledare och tvdrtom; och i en mellanorganisatorisk kontext snack-
ar kunder skit om leverantérer och tviartom. Alla forringar alla — i den andres
franvaro. Sa hér later det bakom kulisserna, det vill sédga pa en inomorgani-
satorisk avstdmning, ndr kunden forringar leverantdren, ndrmare bestimt nér
reklamarna har genomfort en presentation och gétt ut ur konferensrummet,
medan kunden sitter kvar och diskuterar den genomforda presentationen pa
egen hand:

Kapitalvarans produktansvarig:

Jag vet varfor de [Reklambyrén] bara gjorde den pa [kapitalvaran 1]
(.) alltsa den hér animationen (.) for att [kapitalvaran 2] &r ju sa tung
(.) sé& att den skulle liksom sjunka helt genom

Kapitalvarans projektledare/reklambyrdansvarig:

3 Eller rittare sagt, mellanorganisatorisk avstimning inkluderar bdde méten dir parterna
interagerar med varandra, det vill sdga pa scen, och méten dir den ena parten interagerar med
en tredje part, det vill siga bakom kulisserna.
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Det ar intressant att de véljer att gora den pa [kapitalvaran 1] och
inte pa [kapitalvaran 2] [skratt] (.) det gar att leva med [kapitalvaran
1] ocksa (.) det ar vél inte en jéttegrej (.) men

Kapitalvarans produktansvarig:
Alltsé (.) det gor mig ingenting (.) tycker jag
Kapitalvarans projektledare/reklambyrdansvarig:

Det sdger mer om att de inte har koll pa vad det &r vi séljer

(konferensrum; avstimning; inomorganisatoriskt; Kapitalvaran)

Omvént — s& hédr later det bakom kulisserna, det vill séga pa en inomorgani-
satorisk avstimning, nér leverantdren forringar kunden:

Reklambyréns icke-specialiserade art director:

Niér vi forsokte intervjua folk (.) *varfor viljer folk [kapitalvaran 1]
(.) och ingen kunde riktigt forklara varfor (.) dnda &r det sd ménga
som gor det (.) det &r ratt kul [skratt]

Reklambyréns webbreklam-specialiserade projektledare:
Det kunde de [Kapitalvaran] ju inte pd X-motet heller
Reklambyréns projektledare/kundansvarig:

Vi stéllde ju frégan vid briefen (.) pa briefmétet () var du [Reklam-
byréns icke-specialiserade art director] med da (Reklambyrans
icke-specialiserade art director: ja) ja du var med da (.) just det

Reklambyréns icke-specialiserade art director:

Det 4r det som jag tycker &r sé roligt (.) *varfor koper folk [kapital-
varan 1]’ () ’ja sdg det’ (.) *det dr en storsédljare men vi vet inte rik-
tigt varfor’ (.) ’den gillar ju folk att kdpa sa att den kan vi vl gora
nagot at’ [skratt]

(konferensrum; avstdmning, inomorganisatoriskt; Kapitalvaran)
Och sé hir later det pa scen, det vill séga pé en brief, nir den projektrelate-
rade/lokala kunden och leverantéren forringar en tredje part, ndrmare be-

stdmt den frinvarande/globala kunden:

Kapitalvarans projektledare event och media:
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Finns det anledning att siga ndgot om den hidr kommande X-
modellen av [kapitalvaran 2] (.) &ven om den dr vildigt sent pa hos-
ten

Kapitalvarans produktansvarig:

Ja alltsa (.) det dr som vanligt ndr det géller [Kapitalvaran] produkt-
utveckling att besluten fattas strax fore det dr for sent (.) men det
finns i planerna en minor facelift nummer tre (.) redan att vi har
gjort tva pa [kapitalvaran 2] &r ganska obehagligt (.) sd vi gor det
dnnu vérre och gor en tredje

Reklambyréns projektledare/kundansvarig:

’Ser du nyheterna sa kan du vinna [kapitalvaran 2]’ (.) ndgot saddant
kanske [skratt]

Kapitalvarans produktansvarig:
Och ingen vann [skratt]
Reklambyréns projektledare/kundansvarig:
Och ingen vann (.) safe [skratt]

(konferensrum; brief; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran)

Bakom kulisserna skapas distans mellan kdpare och séljare i den mellanor-
ganisatoriska projektgruppen, medan pa scen skapas nirhet mellan dem — i
det hir fallet pa den franvarande/globala kundens bekostnad. En dylik pend-
ling mellan distans och nérhet &r vanlig. Nér reklamarna har genomfort en
presentation och gétt ut ur konferensrummet, medan kunden sitter kvar och
diskuterar den genomforda presentationen pé egen hand, da — bakom kulis-
serna — kdnnetecknas pratet av distans. Kundens projektledare talar i termer
av att ”de”, det vill séga enbart byran, ska gora det och det — ”de maste ut-
veckla”, ”de féar jobba vidare” och sa vidare. Medan nér reklamarna har
kommit tillbaka och kunden presenterar sin aterkoppling, d& — pé scen —
kinnetecknas pratet av nirhet. Kundens projektledare talar i termer av att
”vi” (snarare &n “'ni”), det vill sdga bade byran och kunden, ska gora det och
det — ”vi maste utveckla”, ”vi far jobba vidare” och sa vidare. Just byte av
pronomen, exempelvis fran ”jag” till ”vi” eller som i det hir fallet fran “de”
till ”vi”, signalerar en forskjutning frén en subjektposition inom en diskurs
till en subjektposition inom en annan diskurs (Winther Jergensen & Phillips
2000).

Vid sidan av att forringa publiken, gbr man bakom kulisserna ocksa upp
planer pé hur man ska ’lura’ dem eller styra och tdmja dem” (Goffman 1959:
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151). Som nimndes ovan, en teknik for att bidra till bekantskap &r att ater-
anvianda motpartens egen retorik. S4 hér later det nér en leverantor just gor
upp planer (pé en inomorganisatorisk avstdmning):

Reklambyréns projektledare:

I think (.) the problem is always (.) we need to communicate [nyck-
elord 1] (.) but still [ohérbart] message (.) then always have the in-
fluences of the trend message (.) and this time [nyckelord 2] (.) we
have the colours (.) we have the styling (.) we have the costume (.)
and (.) can we do it in a smart way (.) [ohdrbart] that should be re-
flected on [nyckelord 1] (.) if we do this mirror thing (.) we
shouldn’t do a third element that (.) because

Reklambyréns art director:

So (.) basically (.) if we can sell it to [Klddforetagets marknadschef]

as [nyckelord 1] (.) then

Reklambyréns projektledare:
Yeah (.) that’s what [ would say
(konferensrum; avstimning; inomorganisatoriskt; Klddféretaget)

Sjilvcensur

En verklighet skapas som préiglas av ”den andre som expert”, pd grund av —
vilket vid en forsta anblick kanske dr motsdgelsefullt — samproduktion och
konsensus i allmdnhet, och informalisering, bekantskap och grinsldshet i
synnerhet. I likhet med forringande &r forhallandet asymmetriskt, en av par-
terna dominerar, till och med — aterigen vilket vid en forsta anblick kanske
ar motsédgelsefullt — i sin frdnvaro.

Som nidmndes ovan, grinsloshet i samarbetet anser kunskapsarbetarna
vara efterstrivansvirt. A ena sidan leder grinsldsheten till bland annat smi-
dighet — ett projekt far en flygande start i och med att processen &r inarbetad.
A den andra leder grinslésheten till bland annat sjilvcensur, d& man kiinner
varandra for bra. Sjdlvcensur tolkas inte som en ridsla for motpartens exper-
tis. I stéllet tolkas sjdlvcensur som en ridsla for att dventyra forhallandet.

Sjdlveensur kommer till uttryck bade pé scen, i den andres nérvaro, i form
av att man biter sig i tungan, och bakom kulisserna, i den andres frdnvaro, i
form av att man internaliserar motparten. I det forsta fallet exempelvis nir
kunden (underforstatt) tystar sin egen kritik, i det andra fallet exempelvis nér
leverantdren (uttalat) kritiserar sin egen idé — i egenskap av den franvarande
kunden. Oavsett form har vi att géra med att den ena parten stindigt forhél-
ler sig till den andra. Samtidigt som fokus ligger pa det senare, dé det tidi-
gare dr svart eller till och med omgjligt att observera.
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Bildval ér ett forsta typ av moéte dér sjalvcensur kommer till uttryck. S&
hir later det da:

Reklambyréns art director 1:

If one were to take on the kundhatt (.) you could say that (.) that one
is probably a bit better at showing the texture and the garment and
stuff (.) the left one (.) but I mean (.) you can see it in both ... So
what are the chances that you will see this on a billboard in the
spring you think [skratt] ... [Reklambyrans art director 2] don’t you
know that the client is always right [skratt]

Och sa hir:
Reklambyréns art director 2:

[Kladforetagets marknadschef] is like ’where are their heads’
[skratt]

Och dven s hir:
Fotograf:

They’re [Klddforetaget] not gonna go for that one (.) with the fabric
in front (.) no

(konferensrum; bildval; mellanorganisatoriskt; Klddforetaget)

Inomorganisatorisk avstimning &r ett andra typ av mote dir sjdlvcensur
kommer till uttryck. Lat oss titta ndrmare pa tva exempel.

Det forsta exemplet: Bakgrunden &r att i gér hade kreatorerna ett idémote
och pa eftermiddagen i dag ska man ha en mellanorganisatorisk presentation
i kundens nérvaro, men pé formiddagen i dag har man en inomorganisatorisk
avstdmning i kundens franvaro, dir kreatdrerna presenterar sina idéer for den
kreativa chefen, produktions- respektive projektledaren. Man relaterar till
idémotet dagen innan med orden:

Reklambyréns art director 1:

We’re [Reklambyrans art director 1 och 2] hearing [Klddf6retagets
marknadschef] voice like 'nooo’ (.) so we sold our souls yesterday
(.) rather cheaply [skratt]

(konferensrum; avstimning, inomorganisatoriskt; Kldidfiretaget)
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Det andra exemplet: Bakgrunden &r att tio minuter innan presentationen ska
borja gar produktions- respektive projektledaren forbi kreatdrerna, som pas-
sar pa att presentera sina idéer for dem pa staende fot, det vill séga en inom-
organisatorisk avstdmning. Idéerna illustreras med hjélp av pannder. Projekt-
ledaren stéller en fraga och den ena kreatdren svarar. Projektledaren verkar
vara ndjd med svaret. Den ena art directorns mobiltelefon ringer och hen
svarar, medan den andra art directorn fortsatter att presentera. Projektledaren
stéiller en andra friga och den andra kreatoren svarar. Projektledaren verkar
vara ndjd med svaret och podngterar vad Kladforetagets marknadschef har
sagt och inte.

Ett par tre minuter innan presentationen ska borja ringer produktionsleda-
rens mobiltelefon och hen svarar. Gésterna har tydligen anlént och hen gér
ivig for att mota dem, medan kreatdrerna fortsétter att presentera for pro-
jektledaren. Projektledaren stiller en tredje fraga och béda kreatdrerna sva-
rar. Projektledaren verkar vara dvertygad. Man forflyttar sig till konferens-
rummet dér presentationen ska dga rum med orden:

Reklambyréns projektledare:

Alright (.) let’s see what [Klddforetagets marknadschef] thinks (.)
that’s always the question

(korridor; avstdmning; inomorganisatoriskt; Klddforetaget)

Idémote ér ett tredje typ av mote dir sjalvcensur kommer till uttryck. Sa hir
later det da:

Reklambyréns art director 1:

Or going into a studio and doing something with (.) no (.) I don’t
know if they’re [Klddforetaget] gonna go for it (.) if he’s [Kladfore-
tagets marknadschef] gonna go for it ... And trying to keep the
booklet all black and white (.) which is a bit of a step for them (.)
because he’ll probably want them in colour (.) but that’s why we
have a website (.) it’s gonna be a bit more brave to have a lookbook
that’s all in black and white (.) like [konkurrent] (.) they did it (.)
but yeah (.) it’s kind of a big step for [Klddféretaget Ungdom] to
have their lookbook in black and white (.) 1 don’t know if you [Re-
klambyrans art director 2] heard about the last lookbook (.) but he
went in to see all the details (.) it’s never gonna happen [skratt] ... I
know [Klddforetagets marknadschef] is probably gonna be scared
but (.) yeah (.) it’s hard (.) I think we should first sell the concept

Och s3 har:

Reklambyréns art director 2:
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My feeling is just based on that he [Klddforetagets marknadschef]
said to [Reklambyréns projektledare] () ’don’t come up with any
surprises’ (.) but even though this fits within the current concept (.)
and stylistically (.) visually (.) would fit within (.) just because it
doesn’t follow the same sort of process that we’ve done previously
() 'm worried he’s gonna shoot it down (.) because of that () I
don’t know

(soffgrupp, idéméte; inomorganisatoriskt; Klddforetaget)

Den andre — i det hér fallet kunden — &r stindigt nirvarande, till och med i
sin frdnvaro. Och inte vilken kund som helst, utan den mest éngsliga, som
alltid sdger “neee;j”. Notera vidare att en idé riskerar att skjutas ned pa grund
av obekantskap (”just because it doesn’t follow the same sort of process that
we’ve done previously”).

Sjélvcensur &r aktuellt 1 inte minst Kapitalvaran-fallet. Reklambyran har
bade Kapitalvaran Global och Kapitalvaran Lokal som kund, dir Kapitalva-
ran Global dr koncernfordlder, medan Kapitalvaran Lokal dr koncernbarn,
vilket ytterligare komplicerar forankringsarbetet for den senare. Det kan
sdgas dga rum 1 tvd dimensioner — dels det interna forankringsarbetet hos
leverantdren, dir den lokala arbetsgruppen maste informera om och signera
av idéerna hos den globala arbetsgruppen, dels det interna férankringsarbetet
hos kunden, dir (det lokala) koncernbarnet maste informera om och signera
av idéerna hos (den globala) koncernforildern. Foga forvanande forhéller sig
leverantdrens lokala arbetsgrupp till leverantorens globala arbetsgrupp, och
bade den lokala och globala kunden. Men det 4r inte enbart leverantéren som
forhaller sig till kunden, utan &ven den lokala kunden forhaller sig till den
globala kunden. Men den lokala kunden forhaller sig inte enbart till den
globala kunden, utan till och med till den globala leverantdren. Inte enbart
leverantdren forhaller sig sténdigt till den andre, utan dven alltsd kunden gor
det.

P4 scen

Mellanorganisatorisk avstimning (det vill siga undantaget i tabell 19),
idéfasen, for- respektive slutredigering motsvarar just ’pa scen”, i betydelsen
moten dér kunden och leverantdren interagerar med varandra. Pratet dar
kénnetecknas av nérhet, som i sin tur skapas med hjdlp av de gemenskap-
ande teknikerna “konsensus och efterkonstruktion”, och “kundens interna
forankringsarbete”. Lat oss titta ndrmare pa dessa.

Konsensus och efterkonstruktion

En verklighet skapas som priglas av ”samproduktion och konsensus”. For-
héllandet &r symmetriskt, varken den ena eller andra parten dominerar, utan
parterna dr jimstdllda. Nedan presenteras en langre passage som illustrerar
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nir grinsen mellan kdpare och siljare suddas ut. (Atminstone den mellan
kopare och séljare i den mellanorganisatoriska projektgruppen.)

Bakgrunden é&r att Dagligvarans varumérkesansvarig, Reklambyrans art
director, produktions- respektive projektledare, och Produktionsbolagets
producent och regissor (och en operator) sitter i ett efterproduktionsrum och
tittar pd en av de forredigerade utbudsfilmerna, som Dagligvarans varumaér-
kesansvarig ska godkénna. Sé hér later det da (pa en forredigering):

Dagligvarans varumérkesansvarig:

Det ar bra (.) det &r vil inga konstigheter (.) jag tycker (.) det tycker
jag

Produktionsbolagets producent:
Om du ar happy

Dagligvarans varumérkesansvarig:
Jag dr happy

Reklambyréns art director:

Bra dér med ’vad svarar man da’ (.) jag tycker att hon hade bra ton-
lage pé den (.) det var ndgra dir hon blev nistan ledsen (.) men dir

Produktionsbolagets regissor:

Hon var sé uppspelt (.) nir hon kom
Produktionsbolagets producent:

Hon hade ju varit pa fotbollsldger hela dagen
Dagligvarans varumérkesansvarig:

Det ar val darfor hon later (.) mojligen later hon lite ledsen pa slutet
(.) sista (.) fast det kanske inte stor (.) men hon later lite grann s hér
’det dr d-a-arligt’ (.) nistan rddd liksom (.) som att han ska smocka
till henne eller ndgonting sddant [skratt]

Produktionsbolagets producent:
Eller att mamman ska liksom

Reklambyréns art director:

144



Hon ljuger ju lite dir (.) det ar vl det hon ar nervds for
Dagligvarans varumérkesansvarig:

Ja (.) precis (.) det dr nog det (.) eller att (.) precis (.) att mamman
ska skilla pa brorsan kanske eller ndgot sddant dér (.) nej men det &r
helt okej

Produktionsbolagets producent:

Man hor ju att hon tinker att det (.) fér hon vet ju att hon inte talar
sanning (.) och i den dér &ldern da &r ju sanning det enda som géller

Dagligvarans varumérkesansvarig:
Ja just det [skratt]
Produktionsbolagets regissor:

Samtidigt som hon spelar pa sin litenhet

Dagligvarans varumérkesansvarig:

Ja (.) det gor hon
Produktionsbolagets regissor:

Att hon 4r minsta tjejen
Reklambyréns art director:

Ja
Dagligvarans varumérkesansvarig:

Hon ser viéldigt annorlunda ut
Produktionsbolagets producent:

Hon ség vildigt stddad ut hir jamfort med vad hon har gjort i de
andra filmerna

Dagligvarans varumérkesansvarig:

Hon ser inte alls (.) det ar inte sdkert att man ser att det 4r samma
tjej (.) nej men det ar bra (.) det kor vi pa

(efterproduktionsrum; forredigering; mellanorganisatoriskt; Dagligvaran)
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Man efterkonstruerar en verklighet som passar det redan fattade beslutet.
Egentligen fattas beslutet redan i och med ”jag &r happy”, men sedan maste
en verklighet konstrueras som gor att lillasysterns ledsna och rddda replik
passar — dels ljuger hon, &r nervds, talar inte sanning (“och i den dér aldern
dé dr ju sanning det enda som géller”), dels spelar hon pa sin litenhet. Varu-
mirkesansvarig bifaller varje argument som stodjer hens beslut att vara just
happy (exempelvis “ja (.) precis (.) det r nog det”). Trovardighetsskapandet
ar inte enbart dubbelriktat, utan till och med samproducerat. Bdda parter
samlar inte enbart sina respektive argument, utan parterna skapar — eller
efterkonstruerar — till och med trovérdighet tillsammans.

Kundens interna forankringsarbete

En verklighet skapas som priglas av forst kunden som expert”, sedan
”samproduktion och konsensus”. Forhéllandet 4r — i likhet med konsensus
och efterkonstruktion — symmetriskt, varken den ena eller andra parten do-
minerar, utan parterna dr jamstillda. Nedan presenteras en till langre passage
som ytterligare illustrerar ndr gransen mellan kdpare och siljare suddas ut.
(Aterigen — atminstone den mellan kdpare och siljare i den mellanorganisa-
toriska projektgruppen.)

Som nédmndes ovan, bade kundens och leverantorens produktions- respek-
tive projektledare kan sigas bidra med mellanorganisatoriskt makleri. De
utgor kontaktytan mellan organisationerna och kan antas skifta identitet mel-
lan kund och leverantdr, kdpare och séljare. Sa hér later det nér just kundens
projektledare skiftar identitet (pa en mellanorganisatorisk avstimning):

Kladforetagets marknadschef:

Is this a standard envelope (.) standard colours (.) this is available or
... Is this () vem &ar det som trycker den (.) is it [tryckeri] that’s
gonna print it (Reklambyrans art director: yeah) I think so too
even though they always do something wrong ... But it’s gonna be
a green envelope on this one or (.) and this is gonna be pink or (.)
it’s gonna be green or (.) pink or (.) grey ... At the fashion show we
will give out the press releases around the collection or (.) is that
gonna be

PR-byrans projektledare:

We’ve been talking about that because there are different schools (.)
some don’t give anything out (.) some just put a leaf where they’re
saying who did the show and who did the make up and the music (.)
and some provide the full press kit more or less without pictures (.)
but if we have this we just add the fashion show facts (.) if you do
the [ohorbart] stuff first and you have the time to print the other
stuff later on we will have the time to put (.) I mean (.) everything is
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set except for the set design (.) I think that’s really professional to
have it that way on every chair

Reklambyréns projektledare:
It’s a nice package

Reklambyréns art director:
Yeah

Kladforetagets marknadschef:
Okay (.) we should (.) the four of us (.) after this meeting we can
have a chat about how we do the whole schedule for the fashion
show (.) the day we have the fashion show and the day after (.) are
we gonna have a touch and feel as we had last time (.) are we gonna
have a breakfast the day after in the showrooms (.) budget (.) but

this is flexible (.) so I mean it’s easy to work with (.) I like it (.)
yeah (.) was that all

Reklambyréns art director:
Yes () that’s it
Reklambyréns projektledare:
I don’t know if you wanna talk more about the set design
Kladforetagets marknadschef:
What we need to do now is to (.) [Kladforetaget] left the brief to
you [Reklambyréan] (.) to [stylist] (.) and to [PR-byréan] (.) and what
we need now is that (.) we have to come back and have a presentat-
ion for the designers (.) how everything’s gonna look and what the

thought is (.) what has happened to it when we have worked with it
creatively

(konferensrum; avstimning; mellanorganisatoriskt; Klddforetaget)

I samma stund som kunden koper idén, konsensus nas (I like it (.) yeah (.)
was that all”), skiftar identiteten fran ifrdgasittande kopare (“is this a stan-
dard envelope (.) standard colours (.) this is available or”) till sdljare ("we
have to come back and have a presentation for the designers™). Nu ska idén
sdljas in till kundens interna organisation och hjélp frén leverantoren efter-
fragas. Ovan presenterade passage illustrerar inte enbart ett skifte fran en
identitet till en annan identitet, utan dven ett skifte fran skapande av distans
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till skapande av ndrhet. Pendlingen mellan distans och nérhet dger rum inte
enbart mellan, utan dven inom, méten och regioner.

Sammanfattning: var tolkningsrepertoarerna utnyttjas

For att sammanfatta redovisningen ovan om var tolkningsrepertoarerna ut-
nyttjas, utnyttjas distansrepertoarer bakom kulisserna, i den andres franvaro,
medan nédrhetsrepertoarer utnyttjas pd scen, i den andres ndrvaro. Som
ndmndes ovan, bdde distans och nédrhet kommer till uttryck i de respektive
motena och regionerna, samtidigt som en repertoar dominerar. Fokus ligger
pa méilet med det aktuella motet, vad som dstadkoms. Béde distans och nér-
het kommer till uttryck dels i ett projekts tidigare faser, dels bakom kulisser-
na, i den andres franvaro, samtidigt som just distansrepertoarerna dominerar,
och — omviént — bade distans och ndrhet kommer till uttryck dels i ett pro-
jekts senare faser, dels pa scen, i den andres nirvaro, samtidigt som just
nérhetsrepertoarerna dominerar.

Sammanfattning: prat i samarbete

Lat oss sammanfatta vad som har ndmnts ovan: Det aktuella arbetet kénne-
tecknas av en hog grad av involvering och samproduktion med motparten.
Engagemanget dr dmsesidigt — leverantdren vill involvera kunden, for att pd
sé sitt underlétta forankringsarbetet, och kunden vill vara involverad, ef-
tersom sd pass mycket stdr pad spel. Involveringen och samproduktionen
uppnds med hjilp av informalisering, exempelvis genom att gradera ned mer
formella mdten till mindre formella méten.

Involveringen och samproduktionen &ar tinkt att bidra till bekantskap,
trygghet och sé vidare, som i sin tur &r tdnkt att underlétta forankringsar-
betet. Grundantagandet &r att den som &r bekant med idén har en storre be-
ndgenhet att kopa idén dn den som inte dr bekant med idén, exempelvis upp-
néas detta genom att ateranvdnda motpartens egen retorik. Produktionen é&r
minst sagt lokal, i betydelsen att leverantdrens fokus ligger pa den projektre-
laterade kunden eller kundforetagets ledning och — omvént — kundens fokus
ligger pé den projektrelaterade leverantdren, snarare dn kundens kund, den
faktiska reklamkonsumenten.

Involveringen och samproduktionen leder till nédrhet, snarare @n distans,
en ”vi”-kénsla, snarare 4n en ”vi och dom”-kénsla, och att samarbetet far en
informell, snarare &n formell, karaktir. Samarbetet blir granslost, vilket kun-
skapsarbetarna anser vara efterstravansvirt. Den mellanorganisatoriska gréin-
sen mellan kund och leverantor suddas ut, samtidigt som andra mellanfunkt-
ionella, mellanspecialiserade och sé vidare grianser kommer till uttryck.

A ena sidan leder griinslsheten till bland annat smidighet — ett projekt far
en flygande start i och med att processen #r inarbetad. A den andra leder
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granslosheten till bland annat sjdlvcensur, d& man kénner varandra for bra.
Sjdlvcensur tolkas inte som en riddsla for motpartens expertis. I stéllet tolkas
sjdlvcensur som en rédsla for att dventyra forhéllandet.

Tankarna kring informalisering, bekantskap, grinsloshet och sjélvcensur
illustreras i figur 9.

Invelvering och For att bidra till For atti sin tur
samproduktion bekantskap, underlitta
med motparten trygghet och sa forankrings-
(med hijilp av > vidare. > arbetet.

informalisering).

______________________________ o
'
'
[

A 4
Nirhet; "vi™;
informellt
(lds: grinsloshet).

/N

Smidig Trubbig produkt
produktion (pd grund av
(ex. flygande sjalveensur).
start).

Figur 9. Informalisering, bekantskap, grinsloshet och sjdlvcensur.

Exempelvis idémote kénnetecknas av & ena sidan nédrhet mellan kreatdrerna,
4 den andra distans till kunden. Da fokus i avhandlingen ligger p& hur di-
stans och ndrhet skapas mellan kdpare och séljare, kdnnetecknas det aktuella
mdotet av just distans. En pendling mellan distans och nérhet dger rum bade
mellan och inom méten och regioner, samtidigt som fokus ligger pa det tidi-
gare (det vill sdga mellan, snarare dn inom, méten och regioner), for att pa s
sitt undvika en for ndrsynt analys. Bade distans och nédrhet kommer till ut-
tryck 1 de respektive mdtena och regionerna, samtidigt som en repertoar
dominerar. Fokus ligger pa mélet med det aktuella mdtet, vad som astad-
koms. Exempelvis malet med en brief &r att etablera det faktum att kunden
har gjort sin hemliixa, 4r expert. Aven om andra repertoarer utmanar, domi-
nerar just kunden som expert. Till skillnad fran exempelvis malet med en
debrief, som é&r att etablera det faktum att leverantéren har gjort sin hemlixa,
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ir expert. Aven om andra repertoarer utmanar, dominerar just leverantdren
som expert.”’

For att sammanfatta redovisningen ovan om prat i samarbete, framtrader
en bild som kdnnetecknas av narhet, eller réttare sagt en utvecklingsriktning
fran distans till nérhet, i detta kapitel — ett skapande av nérhet som till och
med riskerar att skapa distans.

37 Kontexten forutbestimmer inte texten och pratet, utan en specifik kontext domineras av en
specifik text och ett specifikt prat — eller en specifik uppsittning roller. Aven om de i sann
etnometodologisk/samtalsanalytisk anda foresprakar kontextloshet, kan paralleller dras till
Perdkyld & Silvermans (1991; se dven Silverman 1993) tankar kring “kommunikationsfor-
mat”, det vill séga att institutionellt prat, som dger rum i exempelvis affdrsméissiga samman-
hang, préglas av en specifik uppsittning roller, ndrmare bestdmt fragare och svarare samt
talare och mottagare. Ett kommunikationsformat utgérs av “intervju”, dir parterna konstrue-
ras som fragare och svarare. Forhédllandet kan sidgas vara symmetriskt och kénnetecknas av
nérhet. Ett annat kommunikationsformat utgors av ”informationsleverans”, dir parterna kon-
strueras som (en aktiv) talare och (en passiv) mottagare. Forhéllandet kan ségas vara asym-
metriskt och kdnnetecknas av distans — talaren, i egenskap av expert, ”later ingen annan att
komma till tals” (Silverman 1993: 139).
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Kapitel 10. Reklamproduktion 1 prat och
praktik

L4t oss sammanfatta vad som har gjorts ovan: Vi har tittat ndrmare pd tidi-
gare forskning om kunskaps-sam-arbete — presenterat vad vi vet, med hjélp
av tidigare forskning, om vad kunskapsarbetare gor nidr de samarbetar, hur
de sociala relationerna orkestreras och hur den komplicerade maktdynami-
ken hanteras. Vi har tittat ndrmare pa tolkningsteori — presenterat ett an-
greppssitt som dels motiverar, dels hanterar olika typer av datamaterial, for
att pa sa sitt studera konstruerandet, hanterandet och uppritthéllandet av
olika bilder av samarbete, och besvara forskningsfragorna. Vi har tittat nir-
mare pa material och metod — presenterat hur vi kan studera hur kunskapsar-
bete beskrivs och bedrivs. Vi har tittat ndrmare pa reklambyrabranschen i
Sverige — beskrivit reklambyrabranschens utveckling i Sverige, for att pa sé
sitt forstd situationen i dag, ndr det kommer till arbetet i reklambyraernas
och kundernas respektive arbetsgrupper, och den mellanorganisatoriska pro-
jektgruppen. Och vi har tittat ndrmare pé reklamproduktion i prat och praktik
— presenterat hur reklam produceras i just prat och praktik.

Detta kapitel i sin tur avslutar avhandlingen och integrerar dess resultat.
Det tecknar en flerdimensionell, snarare &n endimensionell, och dynamisk,
snarare dn statisk, bild av forhallandet mellan leverantér och kund. Och det
relaterar resultaten till den bild som tidigare forskning om kunskapsarbete
tecknar, och presenterar en begreppsapparat och konceptualisering nér det
kommer till hur distans och nérhet skapas mellan kdpare och séljare. Men lat
oss borja med att presentera resultatsammanstéllningar, for att pa sa sitt
knyta ihop trddarna frén de fyra foregdende kapitlen. Ett ihopknytande som
sammanfattas i figur 10.

Resultatsammanstillningar

Lét oss titta ndrmare pa avhandlingens forsta delstudie, det egna arbetet, och
svara pa frdgan om vad kunskapsarbetare gor pa jobbet — dels hur det besk-
rivs, dels hur det bedrivs.
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Prat om arbete: idealet ar distans

For det forsta identifierades de olika sétten att tala om det egna arbetet, det
vill sdga de tolkningsrepertoarer som utnyttjas av kunskapsarbetarna. Ideal-
bilden utgérs av ”Arbete som ndgot individuellt” — eller en distansrepertoar.
Det talas i termer av “avskildhet”, ”mdjlighet att stinga om sig” och sé vi-
dare (se den vinstra kolumnen i tabellen nedan). Medan motbilden och pro-
blemet utgoérs av ”Arbete som négot kollektivt” — eller en nirhetsrepertoar.
Det talas i termer av “avbrott”, ”storningsmoment” och s& vidare (se den
hogra kolumnen i tabellen nedan). Lésningen i sin tur pa problemet — det
kollektiva som négot negativt — utgdrs av ”Kunskapsarbete som nagot frag-

menterat”. Retoriken dr som foljer (se tabell 20).

Tabell 20. Prat om arbete

Idealbild Motbild
* Avskildhet * Avbrott
* Mgjlighet att stinga om sig * Storningsmoment
* Sammanhidngande arbete * Hektiskt
* Lugn och ro * Offentligt
* Privat

I det egna arbetets prat framtrdder en bild som kdnnetecknas av distans (se
idealbilden) — arbetar gor man alltsa helst i sin enskildhet, snarare dn i sam-
spel med andra.

Ett ostort och sammanhéngande arbete dr en forutséttning for att man ska
kunna utfora sitt jobb, och ett stort antal olika (inte minst) interaktioner upp-
levs stora, fragmentera, det sammanhdngande arbetet. Dérav pratet om icke-
arbete. Icke-arbetet — eller samarbetet — “tar 6ver den faktiska tiden som
skulle behovas for” det riktiga arbetet — eller det enskilda arbetet. Vad som
kvalificerar som riktigt arbete har att géra med att fa saker och ting gjorda,
och det far man i regel i sin enskildhet, snarare &n i samspel med andra.

Det individuella presenteras som négot enbart positivt, medan det kollek-
tiva presenteras som nagot bade positivt och negativt. Det kollektiva utgor
nagot negativt, ett problem, for det individuella (det “avbryter” och “’stdr”),
medan det individuella inte utgdr ett problem for det kollektiva; exempelvis
pratar inte informanterna om &tgérder som vidtas for att undvika enskilt ar-
bete, output och leveranser. Samtidigt som informanterna avproblematiserar
och normaliserar den patvingade nérheten och offentligheten med hjélp av
kontexten. Vi har inte att géra med arbete, vilket som helst, utan kunskaps-
arbete (i det hér fallet reklamarbete), och det &dr/ska vara fragmenterat (”sé
har det alltid varit pé reklambyréer i alla tider”). Det kollektiva ar helt plots-
ligt en resurs, det definierar vad man gér och vem man &r, snarare én ett
problem, nagot negativt eller pafrestande, och niar man pratar om sig sjélv
som en unik kunskaps- respektive reklamarbetare, pratar man samtidigt om
vad man infe ir, exempelvis anstélld i en byrékrati. Pratet om fragmentering
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har en identitetsskapande funktion, ddr marknadsforarna, inklusive de som
tillhér kundens arbetsgrupp, konstrueras som unika; i kontrast till icke-
marknadsforare s som kunddatabas- respektive produktansvarig, som i sin
tur utmalas som konservativa byrakrater.

Arbete 1 praktiken: samarbete overtrumfar enskilt arbete

Som ndmndes ovan, for det forsta identifierades de olika sétten att tala om
det egna arbetet, det vill sdga de tolkningsrepertoarer som utnyttjas av kun-
skapsarbetarna. For det andra studerades de sociala praktiker, interaktioner
och relationer som kunskapsarbetarna dgnar sig at. Behovet av direkta, i
betydelsen fysiska, interaktioner tycks inte ha minskat i och med informat-
ionssamhdllets forbéttrade indirekta, i betydelsen icke-fysiska, kommunikat-
ionsmdjligheter. I likhet med situationen for sextio &r sedan (se till exempel
Carlson 1964; 1991) utgoér ndmligen formella, i betydelsen planerade och
direkta, mellan- respektive inomorganisatoriska moten de aktiviteter som
dgnas mest tid. Aven om det telefoneras och mailas en hel del, vertrumfas
indirekt interaktion av just direkt interaktion. Samtidigt som just formella
mdten utgdr ett exempel péa icke-arbete, enligt informanterna. Det vill sdga
aktiviteter som anses stora det riktiga arbetet. Pa frigan om vad man gor pa
jobbet dr svaret att man samarbetar — eller icke-arbetar. I det egna arbetets
praktik framtrdder en bild som kénnetecknas av nérhet, ddr samarbete ver-
trumfar enskilt arbete.

Svaret pé frdgan om arbetet dr fragmenterat i tid och/eller rum ar bade ja-
kande och nekande, beroende pé vad vi avser med “fragmentering”. Om vi
med “fragmentering” avser hur pass interaktionsintensivt arbetet dr och tar
hénsyn till enbart interaktionsvariabeln, &r svaret pa fragan jakande, da sam-
arbete Overtrumfar enskilt arbete. Om vi med “fragmentering” i stillet avser
hur pass oforutsdgbart arbetet dr och tar hinsyn till samtliga variabler, ar
svaret pa frdgan nekande, dd den ena arbetsdagen dr den andra relativt lik.
Om sé ér fallet — varfor &r fragmenteringen en aspekt av det aktuella arbetet
som mer dn girna betonas av informanterna? Svaret pd den fragan ir att
pratet om fragmentering har en identitetsskapande funktion (se det foregé-
ende avsnittet), dir marknadsforarna, inklusive de som tillh6ér kundens ar-
betsgrupp, konstrueras som unika; i kontrast till icke-marknadsforare s& som
kunddatabas- respektive produktansvarig, som i sin tur utmalas som konser-
vativa byréakrater.

Lat oss skifta fokus och i stillet titta nirmare pd avhandlingens andra
delstudie, samarbetet mellan leverantér och kund, och svara pa frigan om
vad kunskapsarbetare gor nér de samarbetar — dels hur det beskrivs, dels hur
det bedrivs. Narmare bestdmt svara pa forskningsfragorna om nir, var, hur
och varfor orkestreringen av interaktionsprocessen gér till.
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Prat om samarbete: det dominerande ar distans

For det forsta identifierades de olika sdtten att tala om samarbetet mellan
leverantdr och kund, det vill sdga de tolkningsrepertoarer som utnyttjas av
kunskapsarbetarna. De dominerande repertoarerna utgors av “Leverantdren
som expert”, Kunden som expert” och ”Den andre som lekman och kla-
pare” — eller distansrepertoarer. Vi har att géra med ett asymmetriskt forhél-
lande, dér en av parterna dominerar — antingen leverantdren eller kunden.
Kopare och sédljare dr arbetsdelade motparter (se den vinstra kolumnen i
tabellen nedan). Medan de utmanande repertoarerna utgdrs av ”Alla/ingen
som expert” och ”Samproduktion och konsensus” — eller nédrhetsrepertoarer.
Vi har att géra med ett symmetriskt forhallande, dar varken den ena eller
andra parten dominerar — parterna dr antingen patvingat eller frivilligt jim-
stillda. K&pare och siljare dr integrerade partners (se den hogra kolumnen 1
tabellen nedan). Detta svarar pa vad-frigan och just tolkningsrepertoarer
(Gubrium & Holstein 1997; 2000), och sammanfattas i tabell 21.

Tabell 21. Prat om samarbete

Distans Niirhet
* Leverantoren som expert * Alla/ingen som expert
* Kunden som expert * Samproduktion och konsensus
* Den andre som lekman och klapare

I samarbetets prat framtrider en bild som ké&nnetecknas av distans (se de
dominerande repertoarerna) — leverantér och kund dr alltsé helst arbetsde-
lade motparter, snarare dn integrerade partners.

Prat i samarbete: ett Gverdrivet gemenskapande kan vara
gransdragande

Som ndmndes ovan, for det forsta identifierades de olika sétten att tala om
samarbetet mellan leverantdr och kund, det vill séga de tolkningsrepertoarer
som utnyttjas av kunskapsarbetarna. For det andra analyserades nédr och var
tolkningsrepertoarerna utnyttjas, och for vilka syften. Narmare bestdmt hur
distans och nérhet skapas mellan kopare och séljare i de observerade mo-
tena, och vad det har for konsekvenser. Detta svarar pa hur-fragan och tek-
niker for verklighets- respektive trovardighetsskapande (Gubrium &
Holstein 1997; 2000), och sammanfattas i tabell 22.
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Tabell 22. Prat i samarbete

Di och grinsdragande Niirhet och g skapand
Diskursiva doningar a /a diskurspsykologi* Systematisk vaghet
Vetenskaplikhet Mingtydighet
Formalisering (se Gradera upp; Engagera storre; Informalisering (se Gradera ned; Engagera mindre;
Poingtera avslutade) Poiéngtera pédgdende)
Obekantskap Bekantskap (se Ateranvinda retorik)
Grins (kultur kontra ekonomi) Grinsloshet
Forringande (jamfor Undergravande) —-
Sjélvcensur —-
—- Konsensus och efterkonstruktion
—- Kundens interna forankringsarbete

* Inklusive empiricistisk redogorelse, levande beskrivning/narrativ, kategoriansprék,
brasklapp/intressevaccinering, extremfallsformulering/normalisering, listor och kontrakt, och — till och med —
konsensus och bekriftande, men exklusive systematisk vaghet.

I samarbetets praktik framtrdder en bild som kénnetecknas av nédrhet, eller
rittare sagt en utvecklingsriktning frén distans till ndrhet — ett skapande av
ndrhet som till och med riskerar att skapa distans.

Pratet pa mdtena och i regionerna kénnetecknas av antingen distans eller
nérhet, dir en verklighet skapas som préglas av de respektive tolkningsreper-
toarerna (se tabell 21), som i sin tur skapas med hjilp av de respektive tekni-
kerna for verklighets- respektive trovirdighetsskapande (se tabell 22). An-
tingen skapas en social ordning som kdnnetecknas av distans — i form av
”Leverantéren som expert”, "Kunden som expert” eller ”Den andre som
lekman och klapare” — med hjélp av gransdragande tekniker s som framfor
allt diskurspsykologins diskursiva tekniker, men dven vetenskaplikhet (mot-
svarar diskurspsykologins empiricistiska redogorelse), formalisering och
obekantskap (se den vinstra kolumnen i tabellen ovan). Eller skapas en soci-
al ordning som kdnnetecknas av ndrhet — i form av ”Alla/ingen som expert”
eller ”Samproduktion och konsensus” — med hjélp av gemenskapande tekni-
ker s& som méngtydighet (motsvarar diskurspsykologins systematiska vag-
het), informalisering och bekantskap (se den hogra kolumnen i tabellen
ovan). Vad som faktiskt gors i en specifik diskurs (ovan ndmnda funktion) &r
antingen distans eller nérhet, och det gors pa ganska sé olika sétt i olika
sammanhang och vid olika tillfillen. Avhandlingen kompletterar diskurs-
psykologins begreppsapparat och konceptualisering med de gemenskapande
teknikerna, dér trovérdighetsskapandet &r inte enbart enkel- respektive dub-
belriktat, utan till och med samproducerat — eller efterkonstruerat.

Ldt oss svara pad den forsta forskningsfrdgan: ndr utnyttjas tolkningsre-
pertoarerna? Distansrepertoarer utnyttjas i ett projekts tidigare faser (se de
Ovre raderna i tabellen nedan), medan ndrhetsrepertoarer utnyttjas i ett pro-
jekts senare faser (se de nedre raderna i tabellen nedan). Nér tolkningsreper-
toarerna utnyttjas sammanfattas — och utvecklingsriktningen fran distans till
nérhet illustreras — i tabell 23.
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Tabell 23. Ndr tolkningsrepertoarerna utnyttjas

Nir Vad Hur Varfor
Brief Kunden som expert Vetenskaplikhet + Grins Distans
Debrief Leverantoren som expert Vetenskaplikhet + Grins Distans
Arbetsmdote Alla/ingen som expert + Mingtydighet + Informalisering | Nérhet
Samproduktion och konsensus + Bekantskap + Grinsloshet
Presentation Leverantoren som expert Vetenskaplikhet + Grins + Distans
Formalisering + Obekantskap
Slutgodkdnnande Kunden som expert — Kundens interna Nirhet
Samproduktion och konsensus forankringsarbete
Forproduktionsmote Samproduktion och konsensus Konsensus och Nirhet
efterkonstruktion

Pratet pa bade en brief, det vill sdga kundens uppdragsbeskrivning till en
reklambyré, och en debrief, det vill sdga en reklambyras svar pa kundens
uppdragsbeskrivning, kdnnetecknas av distans. Néir det kommer till brief
skapas en verklighet som préglas av “kunden som expert”. Medan ndr det
kommer till debrief skapas en verklighet som préglas av “leverantdren som
expert”. Distansen i sin tur skapas med hjélp av den grinsdragande tekniken
“vetenskaplikhet” — nér det kommer till bade brief och debrief. Utvecklandet
av reklamkampanjer konstrueras som nagot som liknar vetenskap. Det talas i
termer av “systematisk”, “objektiv”’ och sa vidare (se den forsta och andra
raden i tabellen ovan).

Pratet pa ett arbetsmoéte kdnnetecknas av nérhet, dér en verklighet skapas
som préglas av “alla/ingen som expert” och/eller samproduktion och kon-
sensus”. Nérheten i sin tur skapas med hjilp av de gemenskapande tekniker-
na “mangtydighet”, ”informalisering”, “bekantskap” och ”gransloshet”. Till
skillnad frén bade briefen och debriefen konstrueras utvecklandet av re-
klamkampanjer som négot som liknar allt annat dn vetenskap. Det talas i
termer av ’symbolik”, “kdnslor” och sé vidare (se den tredje raden i tabellen
ovan).

Pratet pa en presentation kinnetecknas av distans, dér en verklighet skap-
as som préglas av “leverantdren som expert”. Distansen i sin tur skapas med
hjilp av de grinsdragande teknikerna “vetenskaplikhet”, ”formalisering” och
“obekantskap”. I likhet med béde briefen och debriefen, och till skillnad frén
arbetsmotet konstrueras utvecklandet av reklamkampanjer som négot som
liknar vetenskap (se den fjarde raden i tabellen ovan).

Pratet pé ett slutgodkénnande kénnetecknas av nérhet, dir en verklighet
skapas som préglas av forst "kunden som expert”, sedan “samproduktion
och konsensus”. Narheten i sin tur skapas med hjdlp av den gemenskapande
tekniken “’kundens interna forankringsarbete”. I samma stund som kunden
kdper idén, konsensus nas, skiftar identiteten fran ifrdgasittande kopare till
séljare. Nu ska idén séljas in till kundens interna organisation och hjilp fran
leverantoren efterfragas (se den femte raden i tabellen ovan).

Och pratet pad ett forproduktionsmoéte kénnetecknas av ndrhet, dir en
verklighet skapas som préglas av ”samproduktion och konsensus”. Nérheten
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i sin tur skapas med hjélp av den gemenskapande tekniken “konsensus och
efterkonstruktion”. I samma stund som idén kdps, konsensus nés, kinner sig
inte minst den som underkastar sig motparten forpliktad att efterkonstruera
en verklighet som passar det redan fattade beslutet (se den sjétte raden i ta-
bellen ovan). Alltsé distansrepertoarer utnyttjas i ett projekts tidigare faser,
medan nédrhetsrepertoarer utnyttjas i ett projekts senare faser.

Reklambyrabranschens historia kénnetecknas av en Okad grad av
samproduktion mellan kund och leverantor. ”Forr i tiden ... var det ett
mycket storre hokuspokus pé alla sdtt och vis”, som en ”gammal rdv” be-
skriver utvecklingen. I dag ar det mycket mer en gemensam process.” Ex-
empelvis har den inledande arbetsprocessen kompletterats med klientinvol-
verade arbetsmdten. Den 6kade graden av samproduktion har ett par tre kon-
sekvenser: Nackdelen dr att ’det inte blir lika upphetsande presentationer
eftersom man har varit med pé hela resan”, medan fordelen &r att “man drar
nytta av varandras kompetenser hela vdgen”, som samma “gamla rdv” ut-
trycker saken.

Presentation utgdr ett trendbrott, dér utvecklingsriktningen fran distans
till ndrhet bryts. Mélet med det aktuella moétet &r att dreretablera distans i
allménhet och leverantdren som expert i synnerhet. Ett dteretablerande som
paminner om “forr i tiden”. Det bjuds pa kaffe och kaka, somliga till och
med klér upp sig. Nu ska kunden fé valuta for pengarna — trots att saker och
ting, det som presenteras, har gjorts tillsammans pa de foregdende arbetsmo-
tena. Kunden tycks betala inte enbart for en produkt, tjdnst och 18sning, utan
dven for en ahaupplevelse, “upphetsande presentationer”, vilket kan antas
vara svarare — fOr att inte sdga omdjligt — att leverera, dd man ar bekant med
idén.

Samtidigt som inte enbart leverantdren agerar expert, utan dven kunden
gor det. Om slutgodkdnnande dger rum direkt i samband med presentation,
ar kunden den som har sista ordet. En verklighet samproduceras, i betydel-
sen att parterna gor det tillsammans, som priglas av distans och som pamin-
ner om datidens “’stora show”. Med Goffmans (1959; 1963) ord: en vélregis-
serad teaterpjds, vars funktion &r ateretablerandet av distans.*

Ldt oss svara pd den andra forskningsfragan: var utnyttjas tolkningsre-
pertoarerna? Distansrepertoarer utnyttjas bakom kulisserna, i den andres
frénvaro (se de Ovre raderna i tabellen nedan), medan nérhetsrepertoarer
utnyttjas pé scen, i den andres nérvaro (se de nedre raderna i tabellen nedan).
Var tolkningsrepertoarerna utnyttjas sammanfattas i tabell 24.

3 Publikens och kundens roll ér — till skillnad fran just det dramaturgiska perspektivet — allf
annat dn passiv.
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Tabell 24. Var tolkningsrepertoarerna utnyttjas

Var Vad Hur Varfor
Bakom kulisserna* Den andre som lekman och kldpare | Forringande Distans
Den andre som expert Sjélvcensur
(pga. Samproduktion o. konsensus) | (pga. Informalisering etc.)
Pd scen** Samproduktion 0. konsensus Konsensus o. efterkonstruktion | Narhet
Kunden som expert — Kundens interna
Samproduktion o. konsensus forankringsarbete

Forkortningar i tabellen: I = inomorganisatorisk; M = mellanorganisatorisk.
* Se Bildval; I avstimning; Idémote.
** Se Idéfasen; Forredigering; Ljudldggning och slutredigering; M avstdmning.

Pratet bakom kulisserna kdnnetecknas av distans, dir en verklighet skapas
som praglas av dels ”den andre som lekman och klapare”, dels den andre
som expert”, pa grund av samproduktion och konsensus. Distansen i sin tur
skapas med hjilp av de grinsdragande teknikerna “f6rringande” och “sjalv-
censur”, pa grund av informalisering, bekantskap och grinsloshet. I en mel-
lanspecialiserad kontext snackar direkt- respektive webbreklamare skit om
traditionella reklamare och tvirtom; i en mellanfunktionell kontext snackar
art directors och copywriters skit om produktions- respektive projektledare
och tvdrtom; och i en mellanorganisatorisk kontext snackar kunder skit om
leverantdrer och tvirtom. Alla forringar alla — i den andres franvaro. Sjilv-
censur i sin tur utgdr ett exempel pd (den &verdrivna) informaliseringens
konsekvens, nir man internaliserar motparten och leverantdren (uttalat) kri-
tiserar sin egen idé — i egenskap av den franvarande kunden. Samma aktor
agerar bade sidljare och kdpare, och man undergréver sin trovérdighet pa
egen hand (se den forsta och andra raden i tabellen ovan).

Och pratet péd scen kénnetecknas av nérhet, dar en verklighet skapas som
priglas av dels “samproduktion och konsensus”, dels forst “kunden som
expert”, sedan “samproduktion och konsensus”. Nirheten i sin tur skapas
med hjélp av de gemenskapande teknikerna “konsensus och efterkonstrukt-
ion”, och kundens interna forankringsarbete”. Som ndmndes ovan, i samma
stund som idén kops, konsensus nds, kdnner sig inte minst den som under-
kastar sig motparten forpliktad att efterkonstruera en verklighet som passar
det redan fattade beslutet. Som dven ndmndes ovan, i samma stund som
kunden koper idén, konsensus nas, skiftar identiteten fran ifrdgaséttande
kopare till sdljare. Nu ska idén séljas in till kundens interna organisation och
hjélp frén leverantdren efterfrdgas (se den tredje och fjirde raden i tabellen
ovan). Alltsd distansrepertoarer utnyttjas bakom kulisserna, i den andres
franvaro, medan nérhetsrepertoarer utnyttjas pa scen, i den andres nirvaro.

Ldt oss svara pd den tredje forskningsfragan: vad har skapandet av di-
stans och ndrhet for konsekvenser? Det anmirkningsvirda ar att ett (dver-
drivet?) skapande av nédrhet, i form av informalisering, bekantskap och
grinsloshet, riskerar att skapa distans, i form av sjdlvcensur. En verklighet
skapas som priglas av ”den andre som expert”, pa grund av — vilket vid en
forsta anblick kanske &r motsdgelsefullt — samproduktion och konsensus i
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allménhet, och informalisering, bekantskap och grinsloshet i synnerhet. I
likhet med forringande &r forhéllandet asymmetriskt, en av parterna domine-
rar, till och med — éterigen vilket vid en forsta anblick kanske dr motsédgelse-
fullt — 1 sin frdnvaro. Som ndmndes ovan, grinsloshet i samarbetet anser
kunskapsarbetarna vara efterstrivansvirt. A ena sidan leder grinsldsheten
till bland annat smidighet — ett projekt far en flygande start i och med att
processen #r inarbetad. A den andra leder griinsldsheten till bland annat
sjdlvcensur, dd man kdnner varandra for bra. Eller som en kund uttrycker
saken (i en intervju):

Om man ska forsoka att visualisera samarbetet (.) sa kan jag tycka att det
ibland ér lite for lite av ett forhandlingsbord och lite fér mycket av en famil-
jemiddag (.) sé (.) det &r trevligt med familjemiddagar (.) men

Projektledare, Kapitalvaran

Samarbetet riskerar att bli improduktivt. Resonemanget om sjilvcensur i
allménhet och citatet ovan i synnerhet ifragasdtter det for givet tagna att
kdnna sin motpart/partner vél och poédngterar i stillet gransers produktivitet
(se till exempel Carlile 2002; 2004).

Redovisningen ovan om avhandlingens delstudier i allménhet och av-
handlingens resultat i synnerhet, sammanfattas i figur 10.
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Delstudie I:
Det egma arbetet

Delstudie 2:
Samarbeset melan leverantér och kund

P!

Pratom arbete

* Idcalbilden: "Arbete som nigot
individuelk™ - eller en
dismnsrepertoar.

* Mosbilden och problemet: "Arbete
som ndgot kollkektivt™ — eller en
narhetsrepertoar.

* Losningen: "Kunskapsarbete som
nigot fragmenterae™

* Arbetar gbrman (helst) i sin
enskildhet, snarare an i samspel med
andra.

Prat om samarbete

* De domincrande repertoarerna:
“Leverantdren som expert”,
“Kunden som expert” och "Den
andre som lckman och kldpare™ -
cller dismnsrepertoarer.

* De utmanande repertoarcma:
“Allafingen som expert” och
“Samprodukton och konsensus™ —
cller narhetsrepertoarer.

* Man ar (helst) arbetsdelade
motparter, snarare an integrerade
nartners.

Arbete i praktiken

* Formella mellan- respektive
inomorganisatorska maten utgdr de
aktiviteter som agnas mest tid.

* Aven om det wlefoneras och
mailas en hel del, dvertrumfas
indirckt interaktion av just dircke
interaktion.

* Samarbete dvertrumfar enskik
arbete, narhet Gverrumfar distans.

Prat i samarbete

* Nar: Distansrepertoarer =i ett
projeks tidigare faser;
narhetsrepertoarer = i ctt projckts
senare faser.

* Var: Distansrepertoarer = bakom
kulissema; narhetsrepertoarer = pd
scen.

* Ex (Gverdrivet?) skapande av
narhet (1as: informalsering,

bekantskap och gransloshet) riskerar
att skapa distans (las: s@lveensur).

L |

Figur 10. Avhandlingens delstudier respektive resultat.

En balansgang mellan distans och nérhet

Avhandlingens resultat, s& som de framtrader lodritt i figuren ovan, visar ett
monster: en bild framtrider i pratet, medan en annan bild framtrdder i prak-
tiken. Det egna arbetets prat kdnnetecknas av distans — arbetar gor man helst
i sin enskildhet, snarare &dn i samspel med andra (se den dvre vénstra kva-
dranten i figuren ovan). Men — till skillnad fran pratet — kénnetecknas det
egna arbetets praktik av nérhet, dir samarbete dvertrumfar enskilt arbete. 1
praktiken — till skillnad frén pratet — arbetar man faktiskt i samspel med
andra, snarare 4n i sin enskildhet (se den nedre vinstra kvadranten i figuren
ovan). Alltsa det egna arbetets prat kdnnetecknas av distans, medan det egna
arbetets praktik kdnnetecknas av nérhet.

Samtidigt som samarbetets prat kidnnetecknas av distans — leverantér och
kund &r helst arbetsdelade motparter, snarare én integrerade partners (se den
Ovre hogra kvadranten i figuren ovan). Men — till skillnad fran pratet — kén-
netecknas samarbetets praktik av nérhet, eller réttare sagt en utvecklingsrikt-
ning fran distans till ndrhet — ett skapande av nérhet som till och med riske-
rar att skapa distans. I praktiken — till skillnad fran pratet — &r leverantdr och
kund faktiskt integrerade partners, snarare dn arbetsdelade motparter (se den
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nedre hogra kvadranten i figuren ovan). Alltsd samarbetets prat kdnneteck-
nas av distans, medan samarbetets praktik kdnnetecknas av ndrhet. Monstret
framtriader tack vare att avhandlingen — till skillnad frén tidigare forskning —
fokuserar pa bade prat och praktik.

Avhandlingens resultat, s§ som de i stillet framtrdder vagritt i figuren
ovan, visar ett annat monster: samma bild framtréder i1 bdde det egna arbetet,
och samarbetet mellan leverantdr och kund. Det egna arbetets prat kdnne-
tecknas av distans — arbetar gor man helst i sin enskildhet, snarare &n i sam-
spel med andra (se den dvre vénstra kvadranten i figuren ovan). Och — i lik-
het med det egna arbetet — kdnnetecknas samarbetets prat av distans — leve-
rantdr och kund &r helst arbetsdelade motparter, snarare én integrerade part-
ners (se den &vre hdgra kvadranten i figuren ovan). Alltsé bdde det egna
arbetets prat och samarbetets prat kinnetecknas av distans.

Samtidigt som det egna arbetets praktik kdnnetecknas av nirhet, dar sam-
arbete dvertrumfar enskilt arbete. I praktiken — till skillnad fran pratet — ar-
betar man faktiskt i samspel med andra, snarare &n i sin enskildhet (se den
nedre vénstra kvadranten i figuren ovan). Och — i likhet med det egna arbetet
— kénnetecknas samarbetets praktik av nérhet, eller réttare sagt en utveckl-
ingsriktning fran distans till ndrhet — ett skapande av nérhet som till och med
riskerar att skapa distans. I praktiken — till skillnad frén pratet — &r leverantor
och kund faktiskt integrerade partners, snarare @n arbetsdelade motparter (se
den nedre hogra kvadranten i figuren ovan). Alltsé bdde det egna arbetets
praktik och samarbetets praktik kénnetecknas av nérhet. Monstret framtrader
tack vare att avhandlingen — till skillnad frén tidigare forskning — fokuserar
pé bade det egna arbetet, och samarbetet mellan leverantor och kund.

Det studerade arbetet beskrivs i1 enlighet med en distanslogik (se intervju-
erna), medan det bedrivs i enlighet med en nérhetslogik (se motesobservat-
ionerna och skuggningarna). Vi har alltsa att gora med ett distansprat, men
en nérhetspraktik — nir det kommer till bade det egna arbetet, och samarbetet
mellan leverantdr och kund.

Ldt oss svara pd den forsta delen av den fjdrde forskningsfragan: varfor
skapas just distans i pratet i allmdnhet och i ett projekts tidigare fa-
ser/bakom kulisserna i synnerhet? Svaret pa den fragan &r att enligt deras
egen uppfattning dr reklamare speciella och skiljer sig frdn exempelvis an-
stdllda 1 byrdkratier. Uppfattningen betyder mycket for formandet av rekla-
mares identitet och som skal till att kunderna ska betala for deras tjinster
(Alvesson 1994). Ur leverantdrens perspektiv kan det antas vara svarare —
for att inte sdga omojligt — att sélja in en dylik tjdnst, frdn forsta borjan, i
enlighet med en nirhets- respektive samproduktionsrepertoar, med argumen-
tet att saker och ting kommer att goras tillsammans eller till och med att
kunden kommer att vara tvungen att utfoéra delar av leverantérens jobb i
specifika delar av affdren. I stillet kan det antas vara enklare att sélja in en
dylik tjénst i enlighet med en distans- respektive expertisrepertoar, med ar-
gumentet att reklamaren och byran ar unik och darfér bor anlitas/litas pa.
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Ldt oss svara pd den andra delen av den fjdrde forskningsfragan: varfor
skapas just ndrhet i praktiken i allmdnhet och i ett projekts senare faser/pd
scen i synnerhet? Svaret pa den fragan dr for att inte dventyra forhéllandet —
eller for att ”forsdkra sig om att interaktionen fortsétter att flyta pa ett fred-
ligt och vilordnat sétt”, som Goffman (1959: 155) utrycker saken. Exempel-
vis 1 ett projekts senare faser borjar det bli dags att enas kring ett beslut.
Eftersom sa pass mycket star pa spel — bade ekonomiskt och socialt — be-
handlar parterna varandra med 6msesidig respekt.

Svaren pa den forsta och andra delen av den fjérde forskningsfragan vida-
reutvecklas nedan.

En balansgang mellan legitimitet och effektivitet

Lat oss sammanfatta vad som har ndmnts ovan: Distans skapas for att kon-
struera sig sjilv som en unik kunskaps- respektive reklamarbetare, snarare
an anstdlld i en byrakrati (Alvesson 1994), medan nirhet skapas for att inte
dventyra forhéllandet (Goffman 1959). Distans skapas alltsd for legitimitet,
déar kunskapsarbetarna skyddar sitt eget virde, sin egen position och sin
egen sjilvaktning” — parterna vill framstd som kompetenta och inte minst
oberoende av varandra, medan nirhet skapas alltsé for effektivitet, dar kun-
skapsarbetarna stodjer “skapandet av organisatoriskt varde” — for att fa saker
och ting gjorda, enas kring ett beslut (Werr & Styhre 2003: 58).%

Vi har att géra med en balansgéng mellan legitimitet och effektivitet, och
i forlingningen en balansgéng mellan olika nyttor; “nytta” i betydelsen var-
for man samarbetar, vad det tjdnar till. Trubbig respektive spetsig produkt,
tjanst och 16sning skvallrar om en ekonomisk (o)nytta, dir fokus ligger pa
vad som produceras, medan smidig respektive otrygg produktion skvallrar
om en social (o)nytta, ddr fokus ligger pd hur reklamen produceras. Det tidi-
gare relaterar till frigor om kvalitets- eller prisbaserad konkurrens, medan
det senare relaterar till frigor om sociala relationer och personliga kunskaper
(Alvesson 2004). Distansen r inte enbart legitimerande, utan kan &ven vara
ineffektiv, och nirheten dr inte enbart effektiv, utan kan &ven vara illegitime-
rande.

Balansgangen mellan legitimitet och effektivitet illustreras i figur 11 (in-
klusive bade prat och praktik).

3 Werr och Styhre i sin tur drar paralleller till Watsons (1986; 1994) tankar kring “dubbel-
kontrollproblem”, det vill sdga foretagsledares utmaning att 4 ena sidan leda sina individuella
identiteter, karridrer och forstéelser, & den andra bidra till den 6vergripande kontrollen i fore-
taget som de forvintas leda.
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Distans Nirhet

* Legitimitet. * Effektivitet.

* Spetsig produkt (vad * Smidig produktion
som produceras). (hur reklamen

* Ekonomisk nytta. produceras).

* Strategiskt for * Social nytta.
organisationen. * Framgdng for

individen.

Figur 11. Balansgéngen mellan legitimitet och effektivitet.

A ena sidan 4r distansen legitimerande, parterna framstir som kompetenta
och inte minst oberoende av varandra, och produkten, tjdnsten och 16sning-
en, vad som produceras, dr spetsig. Vi har att géra med en ekonomisk nytta
och i forlangningen en organisatorisk nytta; “organisatorisk™ i betydelsen att
samarbetet ar strategiskt for organisationen. Vilket kunskapsarbetarna anser
vara positivt. Samtidigt som distansen kan vara ineffektiv, man far inte saker
och ting gjorda, enas inte kring ett beslut, och produktionen, hur reklamen
produceras, dr otrygg. Vi har att géra med en social onytta och i forlang-
ningen en individuell onytta; “individuell” i1 betydelsen att samarbetet &r
péfrestande for individen (dirav bendgenheten att skapa en gemensam verk-
lighet som ar behaglig att vistas i, snarare dn spetsig reklam?). Vilket kun-
skapsarbetarna anser vara negativt (se till vinster i figuren ovan).

A den andra ir nirheten effektiv, man fir saker och ting gjorda, enas
kring ett beslut, och produktionen, hur reklamen produceras, dr smidig. Vi
har att gora med en social nytta och i forldngningen en individuell nytta;
“individuell” i betydelsen att samarbetet dr en social framgéng for individen.
Vilket kunskapsarbetarna anser vara positivt. Samtidigt som nérheten kan
vara illegitimerande, parterna framstdr som inkompetenta och inte minst
beroende av varandra, och produkten, tjdnsten och 16sningen, vad som pro-
duceras, dr trubbig. Vi har att gora med en ekonomisk onytta och i forlang-
ningen en organisatorisk onytta; “organisatorisk” i betydelsen att samarbetet
r ett ekonomiskt fiasko for organisationen. Vilket kunskapsarbetarna anser
vara negativt (se till hoger i figuren ovan).

Figuren ovan illustrerar avhandlingens alternativa bild till den tidigare
forskningens endimensionella och statiska bild av samarbete. Det ena, det
vill sdga distans och i forldngningen legitimitet, utesluter inte det andra, det
vill sdga nédrhet och i forlangningen effektivitet. Och tvirtom. Om vi tar
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hénsyn till balansgdngen, framtrdder en motségelsefri, snarare dn motségel-
sefull, bild av samarbete.

Samarbete mellan individualister

I avhandlingen betraktas kunskapsarbete i allménhet och reklamproduktion i
synnerhet som en balansgdng mellan distans och nérhet. Man skapar reklam,
men dven — eller framfor allt? — styr man forhallandet med bade medarbetar-
na och motparten i termer av just distans och nérhet; med medarbetarna i
termer av individuellt-kollektivt och med motparten i termer av asymmet-
riskt-symmetriskt. Det studerade arbetet &r, vilket avhandlingens titel skvall-
rar om, ett samarbete mellan ”individualister”, i betydelsen folk som helst
har bdde medarbetarna och motparten pa armlédngds avstdnd, atminstone i
pratet. Samtidigt som pratet ar svért att upprétthalla i praktiken.

Distanspratet gors av legitimitetsskidl — oavsett var det kommer till ut-
tryck, antingen i en intervjusituation eller bakom kulisserna pa en inomorga-
nisatorisk avstdmning i ett konferensrum hos en kund och pa ett idéméte i en
soffgrupp pa Reklambyréns kontor, och oavsett nir det kommer till uttryck, i
ett projekts tidigare faser pé en brief och pé en debrief. Det gors for att pa sa
sitt konstruera sig sjdlv som expert; parterna framstir som kompetenta och
inte minst oberoende av varandra. Exempelvis med hjilp av populdrkul-
turens imponerade och dverdrivna syn pa reklamarbete. Som ndmndes ovan,
den syn som populdrkulturen har péd reklamarbete, konstruerar reklamarna
och byrderna som unika; i kontrast till inte minst kunderna, som i sin tur
utméalas som konservativa byrdkrater. Paralleller kan dras till reklamares
“unika jag och hoga moral” (Alvesson 2004). Enligt deras egen uppfattning
ar reklamare speciella och skiljer sig fran exempelvis anstéllda i byrakratier.
Uppfattningen betyder mycket for formandet av reklamares identitet och
som skal till att kunderna ska betala for deras tjénster. Till f6ljd av detta: I
pratet arbetar man helst i sin enskildhet, snarare &n i samspel med andra, och
1 pratet dr leverantor och kund helst arbetsdelade motparter, snarare &n inte-
grerade partners. Man ér helst ensamma experter — i forhallandet med bade
medarbetarna och motparten. Dirav “individualister”. Samtidigt som pratet
alltsa &r svart att upprétthélla i praktiken.

Naérhetspraktiken i sin tur gors av effektivitetsskél — oavsett var och nér
den kommer till uttryck, antingen pa scen eller i ett projekts senare faser pa
ett slutgodkidnnande, péd ett forproduktionsméte och pa en for- respektive
slutredigering i ett efterproduktionsrum hos en underleverantor. Den gors for
att pa sa sitt oka graden av samproduktion; man far saker och ting gjorda,
enas kring ett beslut. Exempelvis vidtas atgiarder for att gradera ned mer
formella presentationer till mindre formella arbetsmoéten, for att pa sé satt
just 6ka graden av samproduktion. Till foljd av detta: I praktiken — till skill-
nad fran pratet — arbetar man faktiskt i samspel med andra, snarare &n i sin
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enskildhet, och i praktiken — till skillnad frén pratet — ar leverantdr och kund
faktiskt integrerade partners, snarare 4n arbetsdelade motparter. Man ar fak-
tiskt f6ljsamma samproducenter — i forhallandet med bade medarbetarna och
motparten. Darav ”samarbete mellan individualister”.

Det individuella i férhallandet med medarbetarna och det asymmetriska i
forhallandet med motparten, det vill sdga distansen, gors alltsé av legitimi-
tetsskdl, medan det kollektiva i forhallandet med medarbetarna och det
symmetriska i forhallandet med motparten, det vill sdga nérheten, gors alltsa
av effektivitetsskil. Reklamen i sin tur gors i spidnningsféltet mellan dessa
bada krafter. Avhandlingen ifragasétter den tidigare forskningens tal om
antingen distans eller ndrhet, i undantagsfall en enkelriktad rorelse frdan di-
stans #i// nirhet. Bade det tidigare och det senare, i det hér fallet en balans-
géng mellan expertis och samproduktion, méste tas hansyn till.

En flerdimensionell och dynamisk bild av samarbete

I likhet med Alvesson (2004: 113) dras slutsatsen “att det rdder ett komplice-
rat maktforhéllande i denna typ av arbete”. Avhandlingen visar nir, var, hur
och varfor orkestreringen av interaktionsprocessen gér till. Narmare bestimt
utvecklar den en begreppsapparat och konceptualisering nir det kommer till
hur distans och ndrhet skapas mellan kdpare och séljare. Lat oss presentera
begreppsapparaten och konceptualiseringen.

Distans skapas med hjélp av externalisering och formalisering

Ovan ndmnda gransdragande tekniker — vetenskaplikhet och s& vidare —
utgdr exempel pa olika former av externalisering (i betydelsen resurser som
bidrar till talarens oberoende fran beskrivningen) — eller formalisering. Tek-
niker vars funktion dr legitimitet, att forstirka grinsen mellan kopare och
sdljare.

Vetenskaplikhet utgor alltsa ett exempel pa en dylik teknik. Utvecklandet
av reklamkampanjer konstrueras som négot som liknar vetenskap (dédrav
“vetenskaplikhet”). Det mits, analyseras och refereras till bade statistik och
de senaste ronen. Och det anses vara inte enbart mojligt, utan till och med
vildigt enkelt, att méata. Paralleller kan dras till den diskursiva tekniken
“empiricistisk redogorelse” — siffrorna i en presentation behandlas som
agenter, medan publiken antingen raderas eller behandlas som passiva mot-
tagare (Edwards & Potter 1992). Det talas i1 termer av ’systematisk”, ”objek-
tiv” och sé vidare. Paralleller kan dven dras mellan ovan ndmnda expertisre-
pertoarer och Svenssons (2004) vetenskapsrepertoar, dir nyckelorden utgérs
av just ”systematisk”, “objektiv”’ och sd vidare; i kontrast till dels bildspraks-
repertoaren, dels patosrepertoaren. Det finns “ritt” eller “’fel”; inte minst den
omvinda expertisrepertoaren betonar det senare. Och paralleller kan dras till

165



Svenssons (2004) dels kontroll- respektive proaktivitetsrepertoar, dels re-
sponsivitetsrepertoar, som kidnnetecknas av disharmoni och ett asymmetriskt
forhallande, dér en av parterna dominerar — i Svenssons fall antingen rekla-
maren och marknadsforaren eller marknaden och konsumenten, och i vart
fall antingen leverantdren eller kunden.

Nérhet skapas med hjélp av informalisering

Ovan ndmnda gemenskapande tekniker — mangtydighet och s& vidare — ut-
gor exempel pa olika former av externaliseringens och formaliseringens
motsats — eller informalisering. Tekniker vars funktion ar effektivitet, att
sudda ut gransen mellan kdpare och séljare.

Mangtydighet utgor alltsa ett exempel pa en dylik teknik. Utvecklandet av
reklamkampanjer konstrueras som ndgot som liknar allt annat dén vetenskap
(ddrav "mangtydighet”). Bedomningarna &r subjektiva och de absoluta san-
ningarna lyser med sin frdnvaro. Paralleller kan dras till den diskursiva tek-
niken “’systematisk vaghet” — universella formuleringar kan utgdra ett hinder
mot potentiell kritik (Edwards & Potter 1992). Det talas i termer av ’symbo-
lik”, ”kénslor” och sa vidare. Paralleller kan dven dras mellan alla/ingen som
expert och Svenssons (2004) dels bildspraksrepertoar, dels patosrepertoar,
dér nyckelorden utgdrs av just “symbolik” och “kénslor”; i kontrast till inte
minst vetenskapsrepertoaren. Det finns inga “rétt” eller “fel”.

Grénsloshet 1 samarbetet anser kunskapsarbetarna vara efterstravansvirt.
Man skapar reklam, men dven — eller framfor allt? — en gemensam verklig-
het som &r behaglig att vistas i. Om vi vill vara provokativa dvertrumfas
ekonomisk nytta av social nytta. Nér konkurrensparametrar s som kvalitet,
som &r svér att bedoma nér det kommer till kunskapsarbete, och pris, som
spelar en, om inte obetydlig, s dtminstone liten roll nir det kommer till
kunskapsarbete, lyser med sin franvaro, blir sociala relationer och personliga
kunskaper viktiga. Sociala aspekter, s& som att trivas tillsammans, klargora
forvantningar, féorhandla om uppfattningar under arbetets gang och vinna
erkdnnande for 10sningar, Overtrumfar tekniska aspekter, s& som ovan
nimnda kvalitet och pris (Alvesson 2004). Vilket &r fallet inte minst inom
tjédnstesektorn.

Overdriven nérhet kan skapa distans med hjilp av internalisering

Grénsloshet 1 samarbetet anser kunskapsarbetarna alltsd vara efterstravans-
vért. Samtidigt som &verdriven nérhet kan skapa distans. Sjdlvcensur utgor
ett exempel pd (den Overdrivna) informaliseringens konsekvens, ndr man
internaliserar motparten och leverantdren (uttalat) kritiserar sin egen idé — i
egenskap av den frdnvarande kunden. Samma aktdr agerar bade séljare och
kopare, och man undergréver sin trovédrdighet pa egen hand. Ménga ganger
lever man inte som den uppsatta lappen pad Reklambyran lir: ”Go as far as
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you can. The client will always bring you back.” (Kursivering adderad.)
Leverantoren sjilv, snarare dn kunden, skoter aterforandet.

I likhet med ett barn som forestéller sig vara gudar eller hjéltar, som lat-
sas vara en fordlder eller en larare, leker och spelar leverantéren kund, en
vag personlighet som finns omkring dem, som pdverkar dem och som de &r
beroende av. Enligt meadsk logik (Mead 1976) dvertar leverantdren “den
generaliserade kundens” attityd och roll, en attityd som representerar de
organiserade responserna fran alla medlemmar i gruppen och som i regel &r
negativ, nir det kommer till den reklam som byran producerar. Rolloverta-
gandet i sin tur styr leverantdrens beteende, som “skjuter ned”, ”steker” och
”ségar” sina egna idéer — i egenskap av en (Overdrivet?) negativ kund.

Notera att den ena parten stdndigt forhaller sig till den andra; den andre ar
standigt nérvarande, till och med i sin franvaro. Notera vidare att inte enbart
leverantren forhéller sig sténdigt till den andre, utan &dven kunden gor det.
Lét oss ta Kapitalvaran-fallet som ett exempel, ndr man biter sig i tungan
och kunden (underforstétt) tystar sin egen kritik. Foga forvanande forhéller
sig leverantdrens lokala arbetsgrupp till leverantdrens globala arbetsgrupp,
och bade den lokala och globala kunden. Men det &r inte enbart leverantdren
som forhéller sig till kunden, utan &dven den lokala kunden forhéller sig till
den globala kunden. Men den lokala kunden forhaller sig inte enbart till den
globala kunden, utan till och med till den globala leverantoren. Vi har exem-
pelvis Kapitalvarans produktansvarig, som bjuds in for att ha synpunkter pa
idéerna, men som inte vagar hoja sin rost.

En inte fullt s mork syn pd samarbetet mellan
reklambyrd och annonsor

Olika aktorer spelar olika roller i olika situationer. Det finns situationer dér
byran dr/ska vara en expert och kunden enbart ett hjilplost barn. ”En re-
klambyra behdver ibland vara lite av en svart lada”, som en reklamare ut-
trycker saken. ”Dér kunden stoppar in en brief och far ut nagot kreativt ett
tag senare.” Och — omvént — det finns situationer dir kunden &r/ska vara en
expert och byrén enbart en underleverantér, och inte gdra mer 4n vad upp-
giften kraver” (Schon 1983: 298). Samtidigt som det finns situationer dar
bada parter &dr/ska vara — antingen patvingat eller frivilligt — aktiva deltagare.
Om vi vill vara normativa lampar sig ett asymmetriskt forhdllande, dér en av
parterna dominerar, bidst i ett projekts tidigare faser, medan ett symmetriskt
forhallande, dér varken den ena eller andra parten dominerar, ldmpar sig bést
i ett projekts senare faser. Det dr pé sin plats att forhdllandet inte &r asym-
metriskt for sent, ndr det borjar bli dags att enas kring ett beslut, samtidigt
som det &r pa sin plats att undvika ett dverdrivet gemenskapande — dver hu-
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vud taget; exempelvis genom att bjuda in obekanta rdster, som inte tystas,
under ett projekts géng.

Det &r pa sin plats med ett upprepande: Vi har inte att gora med en kon-
flikt- respektive konsensusteori. Expertis och i forlangningen distans kan
urskiljas i fred, vinskap och kirlek, och — omvént — samproduktion och 1
forlangningen nérhet kan urskiljas i strid, fiendskap och hat. ”’(Dis)harmoni”
ska forstds i termer av & ena sidan ett asymmetriskt forhallande, dédr en av
parterna dominerar, & den andra ett symmetriskt forhallande, dér varken den
ena eller andra parten dominerar, snarare én i ordens lexikala betydelse, som
implicerar ett (o)lyckligt forhallande; den dominerande kan mycket vil vara
olycklig och den dominerade kan mycket vél vara lycklig, samtidigt som den
jamstillde inte &r lycklig — per se.

Nir det kommer till just strid, fiendskap och hat, har inte minst reklamar-
betslitteraturen en mork syn, dér samarbetet mellan reklambyré och annon-
sOr beskrivs som ett infekterat omrdde. Martenson (1986) har gatt genom
tidigare studier och genomgéangen resulterar i slutsatsen att det finns bris-
tande forstaelse for varandras verksamhet. Kunderna upplever problem sa
som att byrderna lever alltfor langt fran kundernas verklighet; att byraerna
inte dr tillrckligt marknadsorienterade; att byrderna inte ar tillrdckligt inrik-
tade pa att tillfredsstdlla kunderna; och att byrderna har en alltfor hog perso-
nalomséttning. Leverantdrerna i sin tur upplever problem sé som att kunder-
na inte har insikt i byrans sétt att arbeta; att kunderna inte har insikt i vad
man kan forvénta sig av reklam; att kunderna inte levererar det beslutsun-
derlag som byran behdver; att kunderna inte har ndgon forstéelse for att by-
ran har begrdnsade resurser; och att byran far for kort tid pa sig for att ge-
nomfora uppgifterna.

”Det dr dock inte riktigt vért intryck att svarigheterna &r sé utpriglade”,
som Alvesson & Koping (1993) uttrycker saken. Eller réttare sagt, det aktu-
ella arbetet kdnnetecknas av inte enbart konflikt, exempelvis den omvénda
expertisrepertoaren ”Den andre som lekman och klépare”, utan 4ven konsen-
sus. Den endimensionella och statiska bilden av samarbete kan antas ha att
gora med att tidigare forskning — till skillnad frén avhandlingen — dels foku-
serar pa enbart prat, snarare dn bade prat och praktik, dels fokuserar pa an-
tingen kunden eller leverantdren, snarare én sjélva samarbetet.

Den endimensionella och statiska bilden av samarbete
aterbesokt

LAt oss relatera resultaten till den bild som tidigare forskning om kunskaps-
arbete tecknar. Samproduktionslitteraturen (se till exempel Bettencourt et al.
2002; Edvardsson et al. 2006; Fosstenlakken et al. 2003) tar hinsyn till en-
bart ”samproduktion och konsensus”. Klienten betraktas som en aktiv delta-
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gare. Mycket kunskap pa den individuella professionella nivan kommer fran
interaktionen med klienter. Foérhdllandet &r symmetriskt, varken leverantdren
eller kunden dominerar, utan parterna ar frivilligt jamstédllda. Déarav sampro-
duktion och konsensus.

Kunskapsarbetslitteraturen tar hinsyn till bdde “’leverantoéren som expert”
(se till exempel Alvesson 2000a; Deetz 1997; Lewendahl 1997) och
”alla/ingen som expert” (se till exempel Alvesson 2004), men ignorerar — till
skillnad fran samproduktionslitteraturen — ”samproduktion och konsensus”.
A ena sidan: klienten betraktas som ett hjilplost barn. Vi har att géra med en
informations- och maktasymmetri, som ofta gynnar den professionella pé
klientens bekostnad. Forhéllandet &r asymmetriskt, leverantéren dominerar.
Dirav leverantdren som expert. A den andra: det kunskapsintensiva bor be-
traktas som mangtydighetsintensivt. Forhallandet dr symmetriskt, varken
leverantdren eller kunden dominerar, utan parterna ér patvingat jimstillda.
Daérav alla/ingen som expert.

Och reklamarbetslitteraturen (se till exempel Alvesson 1994; 1998; Al-
vesson & Koping 1993; Svensson 2004) tar hénsyn till bdde “kunden som
expert” och “alla/ingen som expert”, men ignorerar — till skillnad frén kun-
skapsarbetslitteraturen — “leverantdren som expert”. A ena sidan: inom
“mjuka” omraden, s som reklambyrdbranschen, dr det vanligt att kunden
forkastar forslaget fran byrén och visar foga respekt for byrans omdome.
Forhéllandet dr asymmetriskt, kunden dominerar. Dirav kunden som expert.
A den andra: byrén och kunden har ofta hogst olika uppfattningar om ett
sarskilt forslag till en annons. Forhallandet 4r symmetriskt, varken leverantd-
ren eller kunden dominerar, utan parterna dr patvingat jamstillda. Dérav
alla/ingen som expert.

Till och med Schon (1983; 1987), som anses teckna en nyanserad bild, tar
hinsyn till enbart den forsta — “leverantdren som expert” — och sista —
“samproduktion och konsensus” — aspekten. A ena sidan: klienten betraktas
som ett hjilplost barn. Leverantéren — i egenskap av expert — héller avstan-
det fran kunden och héller fast vid expertens roll. Forhallandet dr asymmet-
riskt, leverantdren dominerar. Dérav leverantdren som expert. A den andra:
klienten betraktas som en aktiv deltagare. Leverantdren — i egenskap av re-
flexiv praktiker — letar efter kénslan av frihet och verklig koppling till kun-
den, till foljd av att inte langre behdva uppritthalla en professionell fasad.
Forhallandet 4r symmetriskt, varken leverantdren eller kunden dominerar,
utan parterna dr frivilligt jimstéllda. Dirav samproduktion och konsensus.
Men mellan den forsta och sista aspekten finns ett par tre aspekter — ”kunden
som expert”, ”den andre som lekman och klépare” och alla/ingen som ex-
pert” — som ytterligare nyanserar bilden.

Fokus ligger pa en aspekt, i undantagsfall tva aspekter. Tidigare forskning
om kunskapsarbete tecknar alltsd en endimensionell bild av forhallandet
mellan leverantdr och kund. Vidare talas det i termer av antingen det ena
eller det andra, i undantagsfall en enkelriktad rorelse fidn det ena till det
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andra. Tidigare forskning om kunskapsarbete tecknar alltsd dven en statisk
bild av forhallandet mellan leverantdr och kund. Avhandlingen i sin tur
tecknar en flerdimensionell, snarare dn endimensionell, och dynamisk, sna-
rare dn statisk, bild av samarbete.

Lat oss sammanfatta svaren pa de fyra forskningsfragorna:

1. Nar utnyttjas olika bilder av samarbete?

* Distansrepertoarer utnyttjas i ett projekts tidigare faser.

* Medan nérhetsrepertoarer utnyttjas i ett projekts senare faser.
2. Var utnyttjas olika bilder av samarbete?

* Distansrepertoarer utnyttjas bakom kulisserna, i den andres
franvaro.

* Medan nédrhetsrepertoarer utnyttjas pa scen, i den andres nir-
varo.

3. Hur konstrueras bilderna av samarbete och vad har det for konse-
kvenser?

* Det anmirkningsvédrda dr att ett (6verdrivet?) skapande av
ndrhet, i form av informalisering, bekantskap och grénsldshet,
riskerar att skapa distans, i form av sjélvcensur.

4. Och varfor, for vilka syften, konstrueras bilderna av samarbete?

* Distanspratet gors av legitimitetsskal.

* Nirhetspraktiken i sin tur gors av effektivitetsskal.

Vi har att géra med en konceptualisering som — till skillnad frén tidigare
forskning — bade tar hinsyn till balansgangen mellan distans och nérhet, och
tar ett helhetsgrepp, i betydelsen dels fokuserar pa bade prat och praktik,
snarare @n enbart prat, dels fokuserar pa sjdlva samarbetet, snarare &n an-
tingen kunden eller leverantéren. I och med besvarandet av forskningsfré-
gorna nyanserar avhandlingen inte minst reklamarbetslitteraturens morka
syn pa reklamarbete; kompletterar den diskurspsykologins begreppsapparat
och konceptualisering med de gemenskapande teknikerna; och — som ndmn-
des ovan — ifragasitter den den tidigare forskningens tal om antingen distans
eller nérhet, i undantagsfall en enkelriktad rorelse frdn distans #ill nirhet.

Senbyrékratisk organisering

Det sdgs att informationssamhéllet, kunskapsekonomin och post-
industrialismen har anlént, dar bade “kunskap” och ”samarbete” har kommit
att bli bade den samtida organisationens och organisationsforskningens slag-
ord. Exempelvis Barley & Kunda (2001: 77) talar om “en ny ekonomisk
ordning”. Men pa samma sitt som avhandlingen ifragasétter den tidigare
forskningens tal om antingen distans eller nérhet, i undantagsfall en enkel-
riktad rorelse frdn distans till nirhet, ifrdgasétter den organisationsforsk-
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ningens tal om en enkelriktad rorelse fran det byrakratiska till det post-
byrékratiska. Bade det tidigare och det senare méste tas hinsyn till om vi
organisationsforskare ska kunna skapa mening kring samtida arbete och
kunskapsarbete, da det aktuella arbetet har inslag av bade traditionellt och
post-byrékratiskt organiserande. Traditionellt organiserande kompletteras
med, snarare dn ersétts av, post-byrdkratiskt organiserande. Dérav etiketten
”senbyrakratisk”.

Vilka egenskaper kénnetecknar det byrakratiska och det post-
byrékratiska? Lowstedt & Stymne (2002) sammanfattar egenskaperna som
kinnetecknar kunskapsarbete, kunskapsforetag och professionella tjanstefo-
retag 1 allménhet, och traditionellt och post-byrakratiskt organiserande i
synnerhet (se tabell 25).

Tabell 25. Det byrdakratiska och det post-byrdkratiska

Det byrdkratiska Det post-byrikratiska
* Naturtillgdngar, maskiner och finansiellt kapital * Kunskap
* Rutinarbete * Kunskapsarbete
* Det industrialiserade foretaget * Kunskapsforetaget
* Arbetsdelning och autonomi * Integrering och samproduktion
* Massproduktion * Unik problemlosning
* Stordriftsfordelar * Icke-standardiserad produktion
* Hierarki * Decentraliserad och individberoende organisation
* En stark kultur

Det byrékratiska kinnetecknas av naturliga resurser i form av naturtill-
gingar, maskiner och finansiellt kapital, och traditionellt organiserande i
form av arbetsdelning och autonomi, det vill sdga distans mellan leverantor
och kund (se den vinstra kolumnen i tabellen ovan). Det byrékratiska svarar
mot dels Pemers (2008) resurslogik, dels Werr & Styhres (2003; se dven
Garsten & Grey 1997; Grey & Garsten 2001) byrékratidiskurs. Enligt resurs-
logiken betraktas motparterna ”som i forsta hand resurser”, som man fore-
tridesvis har pd armlingds avstdnd (Pemer 2008: 299). Expertis betraktas
som en funktionell resurs; kunskap ar en resurs, vilken som helst, som kan
Overforas fran den ena till andra parten. Och enligt byrakratidiskursen — i
likhet med resurslogiken — betraktas forhallandet ”som ett pd armlingds
avstand” (Werr & Styhre 2003: 52-53). Kopare och siljare ar arbetsdelade
motparter.

Det post-byréakratiska i sin tur kdnnetecknas av intellektuella tillgdngar i
form av kunskap, och post-byrakratiskt organiserande i form av integrering
och samproduktion, det vill siga ndrhet mellan leverantdr och kund (se den
hogra kolumnen i tabellen ovan). Det post-byrdkratiska svarar mot dels
Pemers (2008) kunskapslogik, dels Werr & Styhres (2003; se dven Garsten
& Grey 1997; Grey & Garsten 2001) post-byréakrati- respektive nétverksdis-
kurs. Enligt kunskapslogiken betraktas motparterna “som kunskapsfor-
medlare”, som man har dmsesidigt utbyte med (Pemer 2008: 299). Expertis
betraktas som distribuerad, forhandlad och konstruerad; kunskap dr néagot
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som samproduceras, dir och da, av parterna. Och enligt post-byrakrati- re-
spektive ndtverksdiskursen — i likhet med kunskapslogiken — betraktas for-
héllandet ’som ett partnerskap med ett dmsesidigt maktforhdllande” (Werr
& Styhre 2003: 52-53). Kopare och séljare ér integrerade partners.

Borjeson (2011) — i likhet med avhandlingen — ifragasétter organisations-
forskningens tal om en enkelriktad rorelse fran det byrakratiska till det post-
byrékratiska. Foretagsekonomidmnets publicerings- respektive citeringsut-
veckling “ger en ganska tydlig bild av hur byrdkratiska begrepp komplette-
ras — men pa intet sétt ersitts — med postbyrékratiska motsvarigheter” (Bor-
jeson 2011: 73). De byrdkratiska styrfunktionerna “planning” och “control”
kompletteras med det incitamentsinriktade “governance”; de byrékratiska
foretagsfunktionerna “manufacturing” och “production” kompletteras med
det fordndringsinriktade “innovation”; den statiska och teoretiska dygden
“optimal” kompletteras med de rorliga och sociala dygderna “practical”
och “positive”; den traditionella resursen “computer” kompletteras med de
post-byréakratiska tillgdngarna “capabilities” och “knowledge”; och det
inomorganisatoriska och i forlingningen byrékratiska “system(s)” komplett-
eras med det mellanorganisatoriska och i forlingningen post-byrékratiska
"supply”.

Thompson et al. (2001) i sin tur argumenterar att den ekonomiska tillvax-
ten inom ldgre tjansteyrken, s som servitorer, sdkerhetsvakter, stidare,
sjukvardsbitriden och hemvardare, det vill sdga rutinarbetare, kommer att
vara lika kraftig som — om inte kraftigare dn? — inom hogre tjansteyrken, det
vill sdga kunskapsarbetare. Eller som Alvesson (2004: 16) uttrycker saken:

Det &r viktigt att se till att ett intresse for kunskapsintensiva arbeten och or-
ganisationer inte forstirker myten att kunskapsintensiteten okar allmént i
(post)industriella samhéllen och organisationer.

Paralleller kan dras till citatet som inleder avhandlingen — vi har bdde de
som ser till att chokladbitarna hamnar pa rétt plats i asken och de som mark-
nadsfor chokladen, vi har inte enbart de senare. Vi har att goéra med en ny-
gammal, snarare 4n ny, ekonomisk ordning — eller senbyrakratisk, snarare dn
post-byrakratisk, organisering.

Fortsatt forskning

Tolkningsrepertoarer, s som “Leverantéren som expert”, "Kunden som
expert” och sd vidare, kan betraktas som lokala uttolkningar och applice-
ringar av diskurser, sd som “Det byrakratiska” och ”Det post-byrékratiska”,
som i sin tur tillhandahéller normer och ideal for hur foretag ska organiseras
och ledas; 1 det hir fallet hur forhallandet mellan leverantér och kund ska
konceptualiseras. Olika tolkningsrepertoarer och diskurser har konsekvenser.
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Olika normer och ideal kan leda till konflikter om exempelvis kunden be-
traktar leverantéren som en resurs, arbetsdelad motpart, medan leverantdren
betraktar sig sjdlv som en kunskapsformedlare, integrerad partner. Vidare
har de identifierade tolkningsrepertoarerna béaring pé storre fragor. Det spe-
cifika projektet kan utgora en arena for fragor om inte enbart utvecklandet
av reklamkampanjer, utan dven storre fragor sa som hur foretag ska organi-
seras och ledas eller till och med synen pa den andre i vid mening (Pemer
2008).%

Alvesson & Kérreman (2000a) talar i termer av att kléttra uppfor pa den
diskursiva stegen — fran ”diskurs” med litet d till ”Diskurs” med stort D; fran
lokala tolkningsrepertoarer till generella diskurser. Det lokala och det gene-
rella hénger samman och péverkar varandra. Paverkan ar framfor allt uppi-
fran och ned, dér diskurserna paverkar tolkningsrepertoarerna, men &ven
nedifran och upp, dér tolkningsrepertoarerna paverkar diskurserna — “dven
om det sannolikt tar 1dngre tid” (Pemer 2008: 302). Det kan vara pé sin plats
att vid ett senare tillfdlle kldttra upp- respektive nedfér pa den diskursiva
stegen, och titta nidrmare pa hur tolkningsrepertoarerna och diskurserna
hinger samman och péverkar varandra, for att pa sa sétt vidareutveckla tan-
karna kring senbyrékratisk organisering. Men detta utgdr fragor for fortsatt
forskning.

0 pemer i sin tur drar paralleller till Hannerz (1992) tankar kring “asymmetri mellan aktorers
forestéllningar”, det vill sdga att om asymmetrin blir for stor kan det fa negativa konsekvenser
for organisationen.
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Appendix

Nedan presenteras dels kompletterande presentationer av material och metod
med avseende pa informanter, exempel pé en ifylld skuggningsmall och sa
vidare, dels kompletterande presentationer av reklamproduktion i prat och
praktik med avseende pa exempelvis ndr och var tolkningsrepertoarerna
utnyttjas.
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Material och metod

Intervjuer: prat om

Informanter

Den vinstra kolumnen (for respektive kundprojekt) visar antal genomforda
intervjuer, medan den hogra kolumnen visar hur manga av de genomforda
intervjuerna som &r transkriberade; att en cell dr skuggad betyder att den
aktuella aktoren bade har intervjuats och att d&tminstone en (1) av intervjuer-
na med den aktuella aktdren har transkriberats:

Tabell 26. Intervjuer, per aktér

Aktor Dagligvaran Kapitalvaran Klidforetaget Allmint Totalt
K 1 1 6 3 3 1 - - 10/5
L 5 4 6 5 5 4 6 6 22/19
ML - - 1 --- 2 1 - - 3/1
UL 2 1 - - 4 2 - - 6/3
Totalt 8 6 13 8 14 8 6 6 41/28

Forkortningar i tabellen: K = kund (det vill sdga Dagligvaran, Kapitalvaran och Kladforetaget); L = leverantor
(det vill saga Reklambyréin); ML = medleverantor (det vill sdga medie- respektive PR-byrd); UL =
underleverantdr (exempelvis fotograf, scenograf och produktionsbolag).

Atminstone en (1) intervju per dels aktdr (se rad), dels kundprojekt (se ko-
lumn) har transkriberats och analyserats. Representanter for samtliga aktu-
ella aktorer och kundprojekt har kommit till tals. En intervju med den aktu-
ella aktoren dr redan transkriberad, darfor transkriberas inte medleverantor
Kapitalvaran. De allménna, i betydelsen icke-kundprojektrelaterade, inter-
vjuerna kan ségas motsvara en del av forstudien.

Nedan specificeras aktoren leverantdr (L), det vill siga Reklambyrén, yt-
terligare. Som ndmndes ovan, den vénstra kolumnen (for respektive kund-
projekt) visar antal genomforda intervjuer, medan den hogra kolumnen visar
hur ménga av de genomforda intervjuerna som é&r transkriberade; att en cell
ar skuggad betyder att den aktuella funktionen béde har intervjuats och att
atminstone en (1) av intervjuerna med den aktuella funktionen har transkri-
berats:
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Tabell 27. Intervjuer, per funktion

Funktion Dagligvaran Kapitalvaran Klidforetaget Allmiint Totalt

AD 1 1 1 1 1 - - - 3/2
CW 1 1 1 1 - - - - 2/2
OR 1 1 - --- 1 1 - - 2/2
PL -- - - - 1 1 2 2 3/3
PD 1 --- 1 --- 1 1 1 1 4/2
PJ 1 1 3 3 1 1 3 3 8/8
Totalt 5 4 6 5 5 4 6 6 22/19

Forkortningar i tabellen: AD = art director; CW = copywriter; OR = originalare; PL = planner; PD =
produktionsledare; PJ = projektledare.

Atminstone en (1) intervju per dels funktion (se rad), dels kundprojekt (se
kolumn) har transkriberats och analyserats. Representanter for samtliga ak-
tuella funktioner och kundprojekt har kommit till tals. En intervju med re-
spektive funktion &r redan transkriberad, darfor transkriberas inte art director
Kladforetaget, produktionsledare Dagligvaran och produktionsledare Ka-
pitalvaran. Som &dven ndmndes ovan, de allmdnna, i betydelsen icke-
kundprojektrelaterade, intervjuerna kan sdgas motsvara en del av forstudien.

Skuggningar: praktik

Exempel pé en ifylld skuggningsmall

Tabell 28. Exempel pa en ifylld skuggningsmall

Tidsatging 5: 9.00-9.30 (6) 6: 9.30-9.40 (2) 7: 9.40-10.00 (4) 8: 10.00-10.05 (1)
Aktivitet Mailar Utflykt till kollega | Mailar Utflykt till koket
Ekonomibestyr (angdende Tidrapporterar (for kaffe)
Telefonerar kund/projekt 1) Far besok Korridorsnack
Lokalisering Sin plats Kollegas plats Sin plats Koket
Kund och projekt Kund/projekt 1 Kund/projekt 1 Kund/projekt 2 -
Kund/projekt 2 Kund/projekt 3
Samarbete — Ja — —
Enskilt arbete Ja — Ja, men ... Ja,men ...
Direkt interaktion —- Art director Copywriter (Originalare
(utflykt) (kommer forbi) (springer pd))
Indirekt interaktion | E-post Annonsmaterial E-post -
och media Avtal Tidrapporterings-
Telefon program
(inkommande fridn
underleverantor)
Kommentar —- Informant och - Paus
kollega bestimmer
att de ska sitta sig
senare

Lokalisering, snarare dn aktivitet eller kund och projekt, styr observation och
tidsatgang, da arbetet dr s& pass mobilt. En observation innehéller i regel
enbart en lokalisering, men kan innehalla fler &n en aktivitet eller kund och
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projekt. Det faktum att lokalisering styr observation gor att de har/kan ha
olika tidsdtgang. Minsta mdjliga tidsdtgdng &r fem (5) minuter. En direkt
interaktion som star utom parentes (se art director och copywriter i skugg-
ningsmallen) avser prat som ror specifika kundprojekt eller allménna jobb-
fragor, det vill sdga arbetsrelaterat prat”, medan en direkt interaktion som
star inom parentes (se originalare i skuggningsmallen) avser prat som ror
védder och vind, det vill sdga “’kallprat”.

Attribut

Motsvarar samplets egenskaper. De olika attributen utgdrs av funktion, spe-
cialitet, placering och veckodag. Lat oss titta nirmare pa dessa.

Funktion

Tabell 29. Attribut, funktion

1. 2. 32 4. 5
Art director Copywriter Originalare Produktionsledare Projektledare
(n=6) (n=3) (n=5) (n=6) (n=5)
= kreator/bild = kreator/text = producent®/ = administrator = strateg
(idéfokus) (idéfokus) grafisk formgivare
(produktionsfokus)

* “Producent” i betydelsen produktionsfokus, snarare dn ett produktionsbolags motsvarighet till en reklambyras
projektledare.

Fem (5) olika typer av funktioner &r aktuella: bild- respektive textkreatorer,
producenter, administratdrer och strateger. Som ndmndes ovan, tjugofem
(25) reklamare har skuggats. Informanterna &r férdelade pa tre (3) kundpro-
jekt och samtliga involverade individer pa leverantdrsidan, den sé& kallade
kérntruppen, i de studerade kundprojekten har skuggats. De har alla i mer
eller mindre utstrackning kundkontakt. I regel ar dven en planner, en form av
analytiker, involverad i Reklambyréns kdrntrupp, men i de studerade kund-
projekten spelade de en tillbakadragen roll och ignoreras darfor.

Varfor just funktion? Funktionen utgor en stark arbetsgemenskap, exem-
pelvis sitter respektive funktion tillsammans, och bér inverka pa arbetet. Ar
det exempelvis mdjligt att tala om funktionsspecifika aktiviteter?

186



Specialitet

Tabell 30. Attribut, specialitet

1. Ingen specialitet 2. Direktreklam 3. Webbreklam
(n=16) (n=4) (n=5)
= traditionell massmarknadsforing | = riktad marknadsforing = digital marknadsforing
(TV, radio, tidning, utomhus etc.)

Tre (3) olika typer av specialiteter dr aktuella: de som é&r involverade i an-
tingen traditionell, riktad eller digital marknadsforing. Specialitet kan sdgas
motsvara prefixet — direktreklam-copywriter, webbreklam-produktionsledare
och sa vidare.

Varfor just specialitet? Specialiteten utgdr — vid sidan av (eller i konkur-
rens med?) funktionen — en stark arbetsgemenskap och bor inverka pé arbe-
tet. Ar det exempelvis méjligt att tala om specialitetsspecifika aktiviteter?

Nér det kommer till direktreklam rader en viss begreppsforvirring. Be-
teckningar s& som ”DR” (direktreklam), "DM” (direktmarknadsféring),
"RM” (relationsmarknadsforing) och "CRM” (”customer relationship ma-
nagement”’) anvinds synonymt med varandra. Aven beteckningar si som
”kunddialog”, “kundlojalitet” och “kundvard” &r vanliga. Oavsett beteckning
har vi att géra med marknadsforing som pa ett eller annat sitt dr riktad; till
skillnad fran exempelvis TV som slér bredare.

Placering

Tabell 31. Attribut, placering

1. Kontor 2. Landskap
(n=4) (n=21)
= informanten sitter i eget rum = informanten sitter i kontorslandskap

Tvé (2) olika typer av placeringar dr aktuella: de som sitter i antingen eget
rum eller kontorslandskap. Kontor kan sdgas motsvara funktionen projektle-
dare. Samtliga projektledare utom en sitter nimligen i eget rum; undantaget
arbetar dven som produktionsledare och sitter darfor tillsammans med dvriga
produktionsledare i kontorslandskapet.

Varfor just placering? Placeringen bor inverka pé arbetet, exempelvis nér
det kommer till vad man gor (se variabeln aktivitet” nedan) och kanske inte
minst Aur man interagerar med andra (se variablerna “interaktion” och in-
teraktionsinitiativ”’ nedan).
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Veckodag

Tabell 32. Attribut, veckodag

1. Méndag 2. Tisdag 3. Onsdag 4. Torsdag 5. Fredag
(n=5) (n=5) (n=5) (=5) (n=5)

Fem (5) olika typer av dagar &r aktuella, dé inga helgskuggningar har ge-
nomforts.

Varfor just veckodag? Informanterna péstir att méndagar och fredagar
utgor specifika motesdagar. Typ av dag bor inverka pa vad man gor (se vari-
abeln “aktivitet” nedan). (Attributet &r enbart aktuellt for just variabeln ak-
tivitet”.)

Variabel

Motsvarar kolumnvirdet (eller i vid mening “beroende variabel”). De olika
variablerna utgdrs av aktivitet, interaktion, lokalisering, och kund och pro-
jekt:

Tabell 33. Variabel

Aktivitet Interaktion Lokalisering Kund och projekt
= vad man gor; bade = vem man interagerar = var man befinner sig; = vilken kund och vilket
frekvens och tidsatgéng med och hur; enbart bade frekvens och projekt som berors;
har registrerats frekvens har registrerats tidsdtgang har registrerats | enbart frekvens har

registrerats
Chi-vérde

Vid sidan av medelvdrde har en form av chi-virde berdknats. Eller rattare
sagt, en form av icke-kvadrerat chi’-virde. Faktiskt utfall jamfors med for-
véntat utfall, ddr det senare dr baserat pa symmetrisk marginell sannolikhet,
det vill sdga tar hdnsyn till bade rader och kolumner. Anledningen till att inte
kvadrera chi-vérdet &r for att pa sa sétt behalla vérdets riktning (i termer av
+/-).

Varfor just chi-virde? Det &r ett lampligt matt for att avgdéra om
(o)beroende foreligger mellan — i det hér fallet — attribut och variabel, och —
som ndmndes ovan — det tar exempelvis hdnsyn till det faktum att vi har att
gora med olika antal funktioner, specialiteter och placeringar.
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Reklamproduktion i prat och praktik

Prat om arbete

Nedan presenteras materialet med avseende pa variablerna aktivitet (vad
man gor), interaktion (vem man interagerar med och hur), lokalisering (var
man befinner sig), och kund och projekt (vilken kund och vilket projekt som
berdrs), snarare dn tolkningsrepertoarerna. En presentation som bor kunna
innebdra intressanta jimforelser med det ndstkommande kapitlet.

Vad man gor

Olika typ av aktivitet krdver olika grad av avskildhet. Specifika aktiviteter,
sd som att ldsa och skriva material, krdver i regel lugn och ro, sammanhéng-
ande arbete, medan for andra aktiviteter, s som idéskapande, behdver inte
avbrott i form av direkta och indirekta interaktioner upplevas som ett stor-
ningsmoment. De senare aktiviteterna kanske till och med kriver avbrotten:

Nér man ska sitta och skriva d& vill man ha lugn och ro (.) men sedan nér
man sitter och hittar pa idéer sa hade det varit mer sa att vi hade kunnat sitta
hér [i ett konferensrum] och hitta pa (.) sedan sé kan det vara om man haller
pa med ndgon storre grej (.) okej nu ska vi bara hélla pa med det hér i tva
veckor’ (.) da kanske man gér ivdg ndgon annanstans i tre dagar och bara fo-
kuserar pa det

Copywriter, Reklambyran

Samtidigt som det &r svért eller till och med omdjligt att avgrinsa aktiviteter
s som just idéskapande i tid och/eller rum:

Da kan man forsoka stida i ordning i kalendern och fixa de grejorna som det
ar brattom med och skapa sig en sammanhallen tid (.) sedan ar det alltid sa
dér att man kan verkligen ’okej nu ska vi sitta hér i tva dagar’ (.) men det kan
anda leda till att man inte kommer pa nagonting (.) sedan &r det bara att man
sitter pa lunchen och snackar om ndgonting helt annat och s helt plotsligt
kommer man pa ndgonting skitbra

Copywriter, Reklambyran
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En balans mellan samarbete och enskilt arbete efterfragas, dd man upplever
att tiden for samarbete, input och bestillningar overtrumfar tiden for enskilt
arbete, output och leveranser. Ordinarie arbetstid 4gnas at det tidigare, me-
dan tidiga morgnar, sena kvillar och helger dgnas at det senare:

Det ar skrammande att det haller pé att bli praxis att dagarna har man till mé-
ten (.) och sa far man ta kvillar och tidiga morgnar till att faktiskt forsdka
gora ut det som bestdmdes pd mdtena

Planner, Reklambyran

En morgonpigg reklamare ifragasitter att kollegorna faktiskt arbetar tidiga
morgnar och sena kvéllar:*

Jag brukar vara tidigt pa kontoret (.) vid 7.30-tiden (.) for att pa sa sitt fa av-
skildhet (.) jag kompenserar detta genom att gd hem tidigt (.) men i gar blev
det en tolvtimmarsdag (.) fran 7.30 till 19.30 (.) jag tycker att ndrvaron pa
kontoret &r dalig (.) folk sdger att de sitter kvar pé kvillarna men gor det séll-
an (.) folk droppar in 9.30 och gér hem 17.00

Projektledare, Reklambyran

Med anledning av obalansen mellan samarbete och enskilt arbete efterfragas
motesfria zoner — i1 bade tid, det vill sdga specifika moétesfria veckodagar,
och rum, det vill sidga specifika mdtesfria platser pd kontoret:

Vi har ingen sddan hér organisationspraxis (.) som jag tycker skulle vara rétt
sa bra (.) som vissa tilldimpar (.) ndmligen att man har vissa tider nadgon dag i
veckan som dr mdtesfria zoner (.) d& far man inte boka in méten (.) det tror
jag skulle behdvas emellanat

Planner, Reklambyran

Fragan dr dock om inte informella métesfria zoner redan finns — framfor allt
nér det kommer till tid, det vill sidga tidiga morgnar, sena kvillar och helger,
men dven nir det kommer till rum, det vill sdga platser utanfor kontoret.

Utsagor om icke-arbete, aktiviteter som inte kvalificerar som riktigt ar-
bete, skvallrar om vad som fragmenterar arbetet. Icke-arbete upplevs som en
tidstjuv, det vill sdga som ett problem. Hér pratar en regissoér om for- respek-
tive efterproduktion:

! Enligt skuggningarna bdrjar genomsnittsinformanten, det vill siga en reklamare, arbeta
08.45, lunchar 12.10-13.00 och slutar arbeta 17.05. Genomsnittsinformanten arbetar i enlighet
med den officiella arbetstiden, det vill sdga 37,5 timmar i veckan (7,5 timmar om dagen, fem
dagar i veckan).
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’Vad det innebér att jobba som regissor’ (.) det &r sé otroligt olika (.) nu har
det blivit mer och mer tyvérr framfor datorn (.) sjuttio procent eller ndgonting
sitter jag framfor datorn och gor for- eller efterbearbetningar

Regissor

Har pratar en fotograf om dels ekonomibestyr, dels for- respektive efterpro-
duktion:

Ar man egen fotograf (.) frilans (.) sd gir mycket tid at administrativt jobb (.)
sdlja och den biten (.) vi har i stéllet vara producenter som séljer (.) bokar (.)
fakturerar och offererar och retuschérer som skoter leveransbiten

Fotograf

Har pratar en produktionsledare om ekonomibestyr:

Egentligen s& handlar det om att man ser till att fakturorna som kommer in
stimmer overens med mina offerter och sé vidare (.) men det &r vél ocksa det
som man gor mellan allt det hdr och som inte alltid tas upp som en (.) jo en
del i arbetet (.) men det har vuxit lite och blivit ganska mycket mer (.) det tar
ganska mycket mer tid just ekonomi

Produktionsledare, Reklambyran

Har pratar en projektledare om kundfrigor:

Jag lagger just nu tyvérr vdldigt mycket mer tid 4n vad jag ska pa kundfragor
(.) det ska egentligen véar X-avdelning gora for det dr de som &r ansvariga for
inkommande samtal (.) dédr lagger jag mycket tid nu (.) fast det &r inte alls
mitt jobb (.) men det beror nog bara pa att jag dr den enda som pratar med (.)
vi har tva team (.) ett team som tar emot samtal och ett team som ringer ut (.)
jag ska egentligen bara bry mig om de samtalen som géller kundaktiviteter
eller utskick (.) men om det da inte finns ndgon person som tar hand Y-fragor
(.) Z-fragor (.) och sé (.) dd hamnar det hos mig i alla fall (.) och sé ska jag
bara slussa det vidare (.) det &r ett sddant dir inte-jobb (.) jag vill inte gora
det (.) jag ska inte gora det (.) men ingen annan gor det sé jag maste (.) sa dar
lagger jag vl onddigt mycket tid (.) negativ tid

Projektledare, Kapitalvaran

Har pratar samma projektledare om ekonomibestyr:

En annan sadan sak [vid sidan av kundfragor] som ér lite irriterande &r hante-
ringen av ekonomi (.) alltsé inkdpsordrar (.) fakturor (.) vi har lite komplice-
rade system just nu (.) det &r ocksé nagonting som (.) det tar for mycket tid (.)
nir det kommer sd maste det nistan goras pé en gang for att man verkligen
vill att leverantorerna ska fa betalt (.) eller vi far inte starta projekt férrdn vi
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har en inkopsorder (.) det dr vdl de tva smasakerna som jag inte dlskar med
mitt jobb [skratt]

Projektledare, Kapitalvaran
Haér pratar en annan projektledare om ekonomibestyr:

Sedan nagot som vi alla lagger mycket tid pa ar att kdpa in (.) varenda sak
som vi koper fran byran ska det vara en inkdpsorder pa (.) da ska man skriva
den (.) det blir vildigt méanga sddana (.) s& det ldggs det ocksa mycket tid pa
(.) det tdnker man ofta bort

Projektledare, Kapitalvaran

Det dr ingen tillféllighet att fotografer och regissorer, det vill siga kreatorer,
pratar om for- respektive efterproduktion och ekonomibestyr, medan pro-
jektledare, det vill siga strateger, pratar om ekonomibestyr och kundfragor —
de utgdr exempel pa okreativa och ostrategiska aktiviteter. Det anmaérk-
ningsvérda dr att produktionsledare, det vill siga administratorer, pratar om
administrativa aktiviteter s som ekonomibestyr i termer av icke-arbete.

De vanliga misstdnkta ndr det kommer till icke-arbete utgors annars av
formella mdten — den upplevda obalansen mellan samarbete och enskilt ar-
bete, som nimndes ovan:

Oftast diverse olika avstdmningar och leveranser av att ‘nu ska vi ga genom
det hdr materialet eller bestimma vad vi ska gora harnést’ (.) men i sddana
hir hektiska tider s& dr det s manga projekt samtidigt (.) s& att motena tar
over den faktiska tiden som skulle behdvas for att leverera pa det som ska in
motena eller vidare till kund

Planner, Reklambyran

Icke-arbetet — eller samarbetet — ’tar 6ver den faktiska tiden som skulle be-
hovas for” det riktiga arbetet — eller det enskilda arbetet. En allmén 6verbe-
lastning, i termer av aktiviteter, interaktioner och s vidare, tillsammans med
en stor mingd icke-arbete, upplevs som ett problem:

Sedan om det kommer perioder (.) vi jobbar véldigt mycket i cykler (.) just
infor kvartalen (.) om det d& samtidigt (.) vilket det gor (.) kommer mycket
saker av de hér tva trakiga (.) ekonomi eller mycket kundfragor (.) d& kan det

bli en negativ stress

Projektledare, Kapitalvaran
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Att bli intervjuad av en doktorand kvalificerar tydligen inte som riktigt ar-
bete, vilket f6ljande passage skvallrar om, dir en reklamare avslutar inter-
vjun med orden:

Da gér jag och jobbar [skratt]
Originalare, Reklambyrin

Vidare kan @ndrade forutsdttningar, omplanering, upplevas som ett stor-
ningsmoment:

Vissa dagar hiander det att det blir heltokigt (.) man tror att man ska gora en
sak pad morgonen som man ténker att i dag ska jag gora det hér (.) sedan hin-
ner man inte ens bdrja med det for att massa andra grejor som (.) ofta &r det
restgrejor fran sddant man trodde var klart (.) eller det kanske dndras (.) det
hénder ofta att kanske forutsittningarna adndras (.) eller att kunden har ringt
och sagt i sista sekunden att *forresten ska vi inte ha den hir i stéllet’ (.) da
kan det bli sddana hir dagar som blir som du siger vildigt fragmenterade och
splittrade och man undrar vad fan man har gjort egentligen (.) jag skriver upp
varje dag vad jag gor (.) det kan vara en kvart med det och s& har man precis
bdrjat igen pa det dér

Originalare, Reklambyrin

Arbetet dr extremt planerat. Eller rittare sagt, arbetet dr extremt omplanerat.
Samtidigt som tidshorisonterna dr extremt korta. Tidsplanerna uppdateras i
parti och minut. ”Vi &r inte ens kvartalsbaserade i vart tdnkande utan det &r
mer en kvartsekonomi”, som en kund uttrycker saken.

Man upplever att man aldrig hinner slutfora aktiviteter:

Jag kan prata med alltifrén sldktingar till (.) ndr folk sager att ’ja’ (.) *det &r sa
skont ndr man gar hem fran jobbet och man hinner goéra klart allting’ (.) *och
har man inte hunnit géra klart da &r man en délig planerare’ (.) jag brukar inte
ens ldgga mig i de dér diskussionerna

Produktionsledare, Reklambyran

Eller att arbetet ar aktivitetsintensivt 1 storsta allménhet:

Jag gillar det hér att det gar ganska fort och att det 4r mycket saker (.) men
det blir s& att pA morgonen (.) forsta timmen (.) da har jag jobbat med fyra
olika saker (.) minst (.) da har jag tittat pd ekonomin (.) jag har tittat pa ny-
hetsbrev (.) jag har tittat pa eventuella fragor frén callcentret och nadgon enhet
(.) alltsa en produktion (.) det kan vara ett DM som é&r pa vég eller ndgonting
(.) den forsta timmen sé har jag nog varit pa fyra fem olika saker (.) det har
jag absolut varit och man har &nd& hunnit gatt och hamtat en kopp te eller
kaffe (.) och nagot samtal
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Projektledare, Kapitalvaran

Men inte nddvéndigtvis for aktivitetsintensivt (“jag gillar det hér att det gér
ganska fort och att det & mycket saker”). Paralleller kan dras till interaktion
— arbetet dr interaktionsintensivt, men inte ndodvéndigtvis for interaktionsin-
tensivt.

Vem man interagerar med och hur
Framfor allt direkta interaktioner kan upplevas som ett stdrningsmoment:
Det &r vdl mer om man verkligen ska dyka ner i ett problem (.) dé& vill man

bara ha det problemet fér 6gonen (.) om man bdrjar komma nagot pa sparen
och sa kommer nagon forbi (.) da tappar man det

Copywriter, Reklambyrén

Men éven indirekta interaktioner. Att informanternas mobiltelefoner ringer
under intervjuerna ar vanligt, vilket foljande passage skvallrar om, dér sam-
talet passande nog kretsade kring just storningsmoment:

Ska man skriva mycket (.) om man ska skriva en plattform till exempel (.) da
kan man ibland vara hemma och gora det ndgra timmar for att fa lugn och ro
[informantens mobiltelefon ringer och hen svarar som hastigast]

Copywriter, Reklambyrén

Samtidigt som olika typ av aktivitet i sin tur kréver olika grad av avskildhet.
Specifika aktiviteter kriver interaktion:

Jag tycker delvis att det kan finnas en ineffektivitet i hur vi ldgger upp grupp-
arbete (.) eller grupp- gentemot enskilt arbete (.) det finns tva olika arbetsty-
per eller vad man ska kalla det (.) ménniskor som jobbar bést nér de sitter i
en grupp (.) ménniskor som jobbar bést i sin enskildhet (.) jag jobbar eller
producerar bist i min enskildhet men jag behdver gruppmdéten for att ta in-
tryck och lyssna av folk (.) men det kan innebéra att om jag &r i en projekt-
grupp med ménniskor som maste jobba genom saker ut till slutet i gruppmil-
joer (.) som hiamtar mycket av sin energi fran att det finns ndgon annan i
rummet som bollar med dem (.) dé tycker jag att det kan bli frustrerande (.)
for det &r inte ett arbetssitt som passar mig (.) men det har mer att géra med
individuella arbetsstilar eller ndgon slags dynamik mellan extroverthet och
introverthet

Planner, Reklambyran

Och specifika individer kréver interaktion:

194



Om jag har mycket skrivjobb sa sitter jag hellre hemma (.) men jag kénner
nir jag gor det att jag saknar interaktionen ocksé (.) jag behover den for att
stimuleras (.) jag behover de hér avbrotten (.) det dr ungefdr som om man tit-
tar pa en film i dag pd DVD (.) man saknar reklamavbrotten (.) for man far
inte den hir kisspausen och allt sddant

Projektledare, Reklambyran

Léngt fran alla interaktioner r patvingade — det finns en avsiktlig aktivitet:

Planning har en tendens att driva in i ndgonting rétt sé isolerat (.) bdde som
en konsekvens av hur vi sitter [i eget rum] och hur vi arbetar (.) vi ska vara
de stora tdnkarna som sitter i var enskildhet och kommer pé briljanta strate-
gier [skratt] (.) sd att manga av de interaktioner som forekommer utdver pro-
jektmdten &r pa ens eget initiativ (.) det dr att man s6ker upp folk och pratar

Planner, Reklambyran

Samtidigt som det finns en avsiktlig passivitet:

Det &r avstimningar hela dagarna (.) hjélpa till att driva pé (.) for oftast har
de [kreatorerna] mycket att géra ocksa (.) mitt jobb &r ocksa att se till att de-
ras jobb drivs pa sa att inte saker och ting blir liggande och gléms bort (.)
“hur gar det dér’ (.) kolla av (.) man gér med hela tiden pé négot sétt (.) sedan
sd maste man hélla sig undan ibland och lata dem vara [skratt] (.) *nu far de
tianka i lugn och ro’ (.) jag ska inte springa dir och [ohdrbart] massa saker

Produktionsledare, Reklambyran

En reklamare pratar om mojligheten att undvika indirekt interaktion, det vill
sdga telefon och e-post, pa fritiden:

Jag dr inte antridffbar dygnet runt (.) jag kollar inte mail eller svarar inte i te-
lefon pé kvillar och helger

Projektledare, Reklambyran

Medan en kund pratar om mdjligheten att undvika direkt interaktion, det vill
sdga formella och informella moten, under ordinarie arbetstid:

Det blir nog lite vad man gor det till ocksé (.) jag har varit med sa pass ldnge
sa jag tar mig friheten att skita i att gd pa moten som jag vet inte kommer att
leda négonvart (.) eller bryr mig inte ens om att ta kontakt med den personen
(.) som en yngre eller mer ambitids (.) manga andra skulle interagera d&nnu
mycket mer dn vad jag gor (.) for jag vet vad som behdver interageras med
[skratt] (.) jag gor det inte mer &n nddvéndigt men det dr dndé ganska mycket

Projektledare, Kapitalvaran
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Fragan dr dock om detta val — att undvika interaktion bade pd fritiden och
under ordinarie arbetstid — &r alla forunnat eller om det faktum att informan-
ten har varit med sa pass lange” innebér specifika privilegier.

Var man befinner sig

Var man sitter — i antingen eget rum eller kontorslandskap — inverkar pd vem
man interagerar med och hur:

Jag har suttit i landskap tidigare och dé hade jag daglig kontakt med ett storre
antal personer (.) d& satt man med dem (.) men nu nér man sitter i ett avskilt
rum sa avgors den dagliga kontakten i princip av vilka som stér pd agendan

Planner, Reklambyran

Reklambyrans dorrfria glaskontor skiljer inte av, d& man inte kan stinga om
sig, samtidigt som de isolerar:

Jag kan inte sdga att jag gillar dem [de dorrfria glaskontoren] (.) de fyller inte
riktigt sin funktion i avseende av négon slags avskildhet (.) for de ar ingla-
sade och de har inga dorrar de flesta av dem (.) men de har samtidigt en iso-
lerande verkan sa att man sitter lite otillgdngligt (.) man sitter inte och pratar
med arbetskamraterna och snappar upp vad som hinder i omgivningen (.) de
ar bade lite undermaliga som arbetsverktyg och blir lite av en social barriér
ocksa

Planner, Reklambyran

Tekniker for att f& lugn och ro, undvika att bli stord, utgdrs av att — som
ndmndes ovan — arbeta tidiga morgnar, sena kvillar, helger eller pé platser
utanfor kontoret, exempelvis hemifrdan. Samtidigt som man kan bli stérd
dven pa platser utanfor kontoret, 1 form av indirekt interaktion s som telefon
och e-post, och det kan vara opraktiskt, i form av begrinsade resurser:

Manga kanske tycker att det &r lattare att kombinera med att man far fundera
lite i lugn och ro hemma (.) men jag tycker inte att det dr det (.) for du kan bli
distraherad av massa andra saker ... Det skulle sékert ga att sitta hemma med
de sakerna (.) men jag tycker att det &r lite opraktiskt ocksé nér allting finns
hir [pa kontoret] (.) skrivare och sa vidare (.) ofta nir man ska granska (.) jag
kan skriva ut det hemma men det blir inte riktigt (.) nej jag tycker nog att det
fungerar bést sa (.) jag har sa nira hit dnda sa det spelar ingen roll ... Det [te-
lefon och e-post] kan stéra hemma ockséa

Projektledare, Kapitalvaran
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Frégan dr dock om detta val — att arbeta pa platser utanfor kontoret — &r alla
forunnat. Exempelvis originalare anses vara mer lasta vid sina arbetsplatser
dn Ovriga funktioner:

Vi har alltid suttit i landskap (.) just ateljén alltsa (.) men jag tycker att det ar
ritt sa (.) ibland kan det vara javligt rorigt dér (.) sdrskilt om det dr sa hir
stora presentationer och det kutar folk (.) man kommer knappt fram dér (.)
det kan vara grejor som man inte sjdlv vet vad det &r for nagonting (.) ndgon
annan som haller pd med nagon stor grej (.) och vi ér lite mer lasta [till véra
arbetsplatser] (.) men om man inte stod ut med det da skulle man inte kunna
vara pd ett sddant hér stort stéille ver huvud taget

Originalare, Reklambyrin

Arbetet dr interaktionsintensivt, men det dr inte nddvandigtvis ett problem.
Eller réttare sagt, det kan vara ett problem, men det hor till, 4r en naturlig del
i, den hir typen av arbete ("men om man inte stod ut med det d& skulle man
inte kunna vara pa ett sddant hér stort stélle dver huvud taget”). Samma re-
klamare sdger dven foljande pd samma tema:

Sa har det alltid varit pa reklambyrder i alla tider (.) jag tror att det &r det
mest grupparbetesintensiva man kan ténka sig

Originalare, Reklambyrin

Och en kund sédger foljande pad samma tema:

Det hor till det hir jobbet (.) det dr lite fragmenterat (.) men det tror jag &r en
vanesak ocksa (.) man vinjer sig efter ett tag med det

Projektledare, Kapitalvaran

En forsta teknik, i inte minst kontorslandskapet, for att f4 lugn och ro, und-
vika att bli stord, utgérs av horlurar, dels for att man sjdlv stinger ute sto-
rande brus, dels for att andra (férhoppningsvis) forstdr att man inte vill bli
stord. Ibland lyssnar man inte ens pa négot i dem, ibland lyssnar man pa
nagot for att fa inspiration — man kan ségas fly bade fran och till négot:

I landskapet [till skillnad fran de dorrfria glaskontoren] sa anvénder folk lite
mer tydliga blockeringsmekanismer (.) da sitter man med horlurar pd om man
inte vill bli stord

Planner, Reklambyran

En andra teknik dr att 1dmna telefon och dator pé sin plats, for att pa sé sitt
undvika olika former av indirekta interaktioner, och i stillet sétta sig i en
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soffgrupp eller — 4nnu mer avskilt — i ett konferensrum; & andra sidan undvi-
ker man inte direkta interaktioner pa det sittet:

Om jag ska sitta och gora research och leta upp saker sa sitter jag pa mitt rum
(.) men om jag behover tinka mer fritt sé sétter jag mig ndgon annanstans
och forsoker (.) nir jag kommer ihag det (.) att strunta i att ta med datorn (.)
bara sitta med papper och penna och fundera (.) sa att man slipper alla de dis-
traktioner som en dator per definition ger

Planner, Reklambyran

Och en tredje — och vid en forsta anblick kanske motsédgelsefull — teknik &r
att sitta sig pa en hektisk plats, exempelvis 1 kontorslandskapet, s& lange det
ar en plats dir man inte forvéntas vara:

Det ar fortfarande pé byran (.) ute i sddana hir skrymslen och vran (.) av-
skilda stdllen (.) eller for den delen platser dér det ror sig (.) som pé kreators-
golven (.) stolarna dér (.) & ena sidan (.) det 4r mycket liv och rorelse (.) men
samtidigt (.) det &r inte dir folk kommer och letar efter en [skratt] (.) plus att
det &r lite stimulerande att sitta dir det 4ndd pagar saker runt en (.) jag tycker
att det dr lite rogivande

Planner, Reklambyran

Vilken kund och vilket projekt som berors

Det &r svart eller till och med omdjligt att viga en hel — eller ens en del av en
— arbetsdag &t ett specifikt projekt:

Man skulle vilja kunna dgna en timme at [projekt 1] som ska ut (.) ska tryck-
as (.) sa smaningom (.) eller gora klart [projekt 2] (.) det blir aldrig s&

Projektledare, Kapitalvaran
En reklamare siger foljande pad samma tema:

Det gér lite omlott (.) man kan inte halla pd med hur mycket som helst samti-
digt men (.) ibland sa kan det vara sa att det drojer kvar en del av ndgonting
som man har hallit p4 med och sa far man lappa dver (.) men det 4r inte ovan-
ligt att man kanske har tvé eller tre grejor samtidigt (.) inte exakt samtidigt
men pagéende jobb

Originalare, Reklambyrin

Parallella projekt kan upplevas som ett problem, samtidigt som de olika
projekten kan inspirera varandra:
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Det beror vildigt mycket pa storleken pa kunden ocksd (.) men s& som jag
vill jobba ar det kanske att man har en stor (.) en mellan (.) och en liten kund
dr ganska bra (.) sedan finns det allt mellan (.) det kan vara att man bara job-
bar med en enda kund eller att man jobbar med fem smakunder (.) som krea-
tor tror jag att det dr det bésta sittet att jobba pé (.) for att det kan frémja alla
kunder att man kan hoppa lite mellan dem (.) man kan kora fast i en kund (.)
da kan det vara skont att jobba med ett annat problem ett tag (.) s& kanske
man hittar nya 16sningar pé det gamla som man korde fast i

Copywriter, Reklambyran

Men inte enbart kreatdrer kan inspireras av parallella projekt, utan dven ad-
ministratorer:

[Kund 1] ligger under [koncernforalder] dér det dr en helt annan politik och
processer (.) som ser vildigt annorlunda ut jamfort med till exempel [kund 2]
(.) som dr jattelokalt och litet jaimfort med dem (.) dér det &r beslutsfattare
som man har att gora med direkt oftast (.) dr det [kund 1] sa ar det processer
och det dr ndgon som ska godkédnna (.) ndgon som ér [titel] (.) s& det ar jitte-
kontraster i kunder som jag jobbar med i dag (.) vilket dr bra (.) jag tycker att
det dr kul (.) helt olika sétt att jobba pa men larorikt och kul

Produktionsledare, Reklambyran

I reklamarnas fall ”parallella”, i betydelsen dels involvering samtidigt i ett
antal kunder, dels involvering samtidigt i ett antal projekt inom ramen for
respektive kund. Béde for manga, det vill sdga dverbelastning, och for fa, det
vill sdga understimulans, parallella projekt upplevs som ett problem. En
balans efterfragas.” Sedan finns det alltid extremfall:

Det ér alltid ungefir tre fyra huvudkunder och just nu ar det [koncernfordl-
der] (.) vilket dr [kund 1] och [kund 2] bland annat (.) det ar [kund 3] (.) det
ar [kund 4] (.) sedan 4r det lite [kund 5] (.) lite [kund 6] och en hel del [kund
7] (.) sedan massor av strojobb for andra kunder ocksa (.) jag kommer inte pa
nagra fler men (.) jag dr nog extrem (.) jag och [kollega] tror jag &r inblan-
dade lite dverallt i och med att vi har ndgon slags roll ocksa av digitala plan-
ners (.) det ar inte officiellt men att man ar ndgon slags halvauktoritet pa vad
som giller online och digitalt (.) det innebér att man far gora lite smagrejor
() jag vet inte om det ar sé vanligt for planners generellt (.) tanken ar att man
ska hélla sig till ett fatal projekt

Planner, Reklambyran

Vid en given tidpunkt (det tjocka strecket i figuren nedan) befinner sig re-
klamarna — i och med parallelliteten — samtidigt i ett projekts olika faser:

“2 Enligt skuggningarna &r genomsnittsinformanten, det vill siga en reklamare, involverad i
drygt tre (ndrmare bestdmt 3,4) olika kunder och projekt samtidigt.

199



En given
tidpunkt
) Analys Efrk-
Kundprojekt 1 Strategi /prodjktion
Idé
) Analys Efter-
Kundprojekt 2 Strategi /produktion
Idé
) Andlys Efter-
Kundprojekt 3 strfgi /produktion
e

Figur 12. Parallella projekt.

Samtidigt som det tycks gé i perioder — ibland &r det toppar och hektiskt,
ibland &r det dalar och lugnt. Man kan anta att det upplevs vara extra hek-
tiskt strax innan sommar- respektive vintersemestern, dé flera projekt ligger i
samma fas (vi jobbar vildigt mycket i cykler”).

Vem man ar

Om arbetet dr — eller upplevs vara — fragmenterat i bade tid och rum, ar det
inte nddvéindigtvis fragmenterat i sinne. Eller réttare sagt, dven sinnet och
subjektet dr fragmenterat och dverdeterminerat, men det behdver inte upple-
vas som ett problem. Paralleller kan dras till Sveningsson & Alvesson
(2003) (se d&ven Dunne 1996; McAdams 1993):

[Flragmented work does not necessarily imply (equally) a fragmented iden-
tity. Successful identity work increases coherence and may act as a buffer
against a threateningly diverse and ambiguous world. (Sveningsson & Al-
vesson 2003: 1187)

Exempelvis en reklamare dr — under en och samma arbetsdag — “rekla-
mare/marknadsforare/motsvarande” (yrke), "Reklambyrdare” (organisation),
“art director” (funktion), “webbreklamare” (specialitet), “Klddforetagare”
(kundprojekt) och ndgon som “har varit med s pass linge”. Man kan vara
kundansvarig projektledare péd ett kundprojekt och delprojektledare med
specialistkompetens pa ett annat kundprojekt. Vid sidan av musikintresserad
multisportare.

Foljande passage utgor ett illustrativt exempel pa just fragmenterad (ar-
betsrelaterad) identitet:
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Da blir det valdigt tydligt (.) *vi hédr i vart team’ och ’de dir pa var byrd som
borde gora det hir &t oss’ (.) da blir det véldigt tydligt ... Vi méste nog se till
(.) och ’vi’ (.) da blir jag team med de pa byran som jobbar med samma saker
[i det hir fallet samma specialitet] (.) maste se till att vi far storre plats i
agendan ... Jag tror att vi har en ganska bra uppfattning om vilka vi &r och
vad vi har for roll (.) just det hér att *vi’ kan vara ’jag och folket pa [Reklam-
byran]’ (.) och ’vi’ kan vara ’jag och mina kollegor hér pa [Kapitalvaran]’ (.)
det dér skiftar men pa ett rétt tydligt sétt

Projektledare, Kapitalvaran

Samtidigt som det inte behdver upplevas som ett problem.

Arbete 1 praktiken

For det forsta: Tabellerna nedan ackompanjeras av kommentarer hirledda
med hjélp av ovan ndmnda chi-vérde, vilket &r ett 1dmpligt métt for att av-
gbra om (o)beroende foreligger mellan attribut och variabel. For det andra:
Kommentarerna i sin tur ackompanjeras av heldragna, streckade och/eller
skuggade celler i tabellerna nedan. For det tredje: Med “tidsétgdng” avses
minuter.

Notera att fokus i detta kapitel ligger pad enbart direkt interaktion, till
skillnad fran det foregaende kapitlet, dér fokus lag pa bade direkt och indi-
rekt interaktion. Notera vidare att fokus i detta kapitel ligger pa kund (da
utgangspunkten dr enbart leverantdren), till skillnad frén det foregdende
kapitlet, dédr fokus 1ag pa projekt (dé utgdngspunkten var bade leverantdren
och kunden) — @&ven om variabeln etiketteras “kund och projekt” i bada ka-
pitlen.

Vad man gor

Med variabeln “aktivitet” avses vad man gor; kategoriseras utifrdn de speci-
fika aktiviteterna, som utgors av fyrtionio (49) olika typer:
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Tabell 34. Aktivitet, olika typer, brutto

1. Avsluzar ¥ T | Senger nod daer. packar 2od material cic. vid aredapes WL,

2, Bokas reweny ¥ Ireranet, inkl personal,
3. Diverscarbote 9
1. EX Bertyr @
) m -
6, Formellt sclancepanisatorisks mote &
7 Yormelit B indirekt selefo - g 3 z
3, Formper asncassatcrial © wsm-q-uu.-a WM(W.MMW}.
i ot manerial (digitaX), packar om matcrial (digitalt), pelee med material
(dgitalt), skissar (snalogt), sdticr ihop foewlag (digieaX), Sadvar matcrial
0
3. Fram och tlibaka-ssack + muﬁmmm.wuumdum@waﬂl?
=@ I ——
10 Fir besek &
11. Foe-/cherbereder mico goe proscntation ¥ tekl Bl parmder.
12 Foeefennack ¢ i med Sormeliz mase.
11 fater- rosp (for leap v = Sloeurfar, | wmiga fall gle 10or. rospekTive InEFanes cabant oft esedel foe
am uifora andra akuvhever.
14 Intervjuar exnem akide via opot ¥ # Indirckt.
15. Kollar ansossmaicrial ¥ Trik] BII, fim, Steiag, Bvangemaenal
T6. Kollar Go-teiel @ -
17 Kollr ickaibking ¥ Tenet
18 Kollar rikilisjer ¥ -
19. Kollar tostreaudat ¥ -
20 Kollar upp nemmer 9 1nner- och'clier imtranct. ikl o
_41. Kollar dieckopplicg ¥ -
22 Komektueldscr materal ¥ v
"33 Komdoessack & Infoemell imenaktion; springer pd kollega.
_24 Loar efter koliegatokal ¥ ek
2. Levar efter material ¥ Intet- ool clier miranet.
%Lﬁ!nﬂ:ﬂ' v
Ligges upp matenal Trranet.
T35 Malw W Trdirckt.
29 Priva irende & Taran. GLaniOn Konaor. Nkl RAmiar IUsch, FOker.
30 Privaa bestyr & mﬁmmm. weiefoncrar,
31. Sammansuller v
32 Skriver matcrial ® Dwnn
3N Siowrtar & s, Imcr- Och Cler IBrane.
T sMSa v Todirckt.
35 Surmar wpp ¥ Neartar upp dator, packar upp matorial efc, vid arbetudagens dogan.
36. Tortae applikation ¥ -
37 rﬂv- Tndirckr.
I8 allsdn) ¥ —
39. Trampeet ¥ o
WU earianpporttdolan @ —
41 Unflyks tll arbeshink ¥ -
32 Uty tll baren koies & Paan
4 il fax ¥ —
uu%wuﬁ.po Tnfeemell Imenkten; Bkl wnsan avdelnisg. sofferapp.
44 Uiy ol pomck 9 =
_‘«;.mm' .-
47, Vamar & Pass,
45 Aer unch & Paas; St pd on [0r aktiviteton aveedd plats (ROK rew. sestasrang)
49 Ater parallcl: & Taas; $161 Vil S8 PRats| SITt FemVISOtsVAcAnde, Inkl. Srukos, Tunch.

Teckes | ubelica: & = Foemelit mite (direk mmerakrion); ¢ = lasormellt mdte (direkt imeraknica), ¥ = Enskilt arbete; & = Paus; # = Indrekr imerakticn,

Den aktuella variabeln kategoriseras dven utifran om vi har att géra med
samarbete, det vill siga formellt och informellt mdte, enskilt arbete eller
paus, som i sin tur utgdrs av fyra (4) olika typer:
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Tabell 35. Aktivitet, olika typer, netto

Samarbete ¥ 3. Enskilt arbete A 4. Paus
o 1. Formellt méte 4 2. Informellt méte
(direkt interaktion) (direkt interaktion)
* Formellt I * FOT-snack * Ovriga aktiviteter; inkl. | * Privat drende
* Formellt M * Far besok indirekt interaktion = # * Privata bestyr
* Formellt M indirekt * For-/eftersnack (se intervjuar extern aktor | * Slosurfar
telefonmote * Korridorsnack via e-post, mailar, * Utflykt till baren/koket

* Utflykt till kollega

SMS:ar, telefonerar)

* Viintar

b éter lunch

* Ater parallellt
Forkortningar i tabellen: I = inomorganisatoriskt méte; M = mellanorganisatoriskt méte; FOT = fram och
tillbaka.

Med “formellt mote” avses ett planerat moéte, medan med “informellt mote”
avses ett spontant mote. De tidigare *’gér man pé’, ’deltar 1’, eller *haller i’
beroende pé position”, medan de senare “snarare uppstér, ibland till synes
slumpvis, ibland genom att ndgon part aktivt sdker kontakt” (Westling
2002a: 139; se dven Westling 2002b).

Fokus ligger pa det fysiska arbetet, medan det icke-fysiska arbetet ignore-
ras. Eller rittare sagt, det fysiska arbetet nérstuderas (se mdtesobservationer-
na), medan det icke-fysiska arbetet studeras indirekt (se skuggningarna).
Samtidigt som det kan vara pa sin plats att vid ett senare tillfdlle betrakta
atminstone att telefonera som informellt mdte och stdorningsmoment, i stil
med att fa besok eller besoka. Direkt interaktion, telefonerar, och mailar och
SMS:ar representerar en fallande skala nir det kommer till (a)synkronitet: en
direkt interaktion dr synkron, det vill sdga kréver agerande, medan ett tele-
fonsamtal dr mer asynkront, det vill sdga kan ignoreras, och sa vidare.

Béade frekvens och tidsétgang har registrerats.

Total frekvens

Tabell 36. Aktivitet, total frekvens

Total n Medel
1484 25 59

Aktivitet

De femtionio (59) aktiviteterna fordelas i genomsnitt pa nitton (19) olika
typer.
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Tabell 37. Aktivitet, total frekvens, brutto

Aktivitet brutto (topp 10) Frekvens
1. Utflykt till kollega 210
2. Mailar # 169
3. Telefonerar # 125
4. Fram och tillbaka-snack 101
5. Korridorsnack 101
6. Far besok 95
7. Formger annonsmaterial 89
8. Utflykt till baren/koket 60
9. Utflykt till skrivare 51
10. Privata bestyr 42

Tecken i tabellen: # = Indirekt interaktion.

Tabell 38. Aktivitet, total frekvens, netto

Aktivitet netto Frekvens
1. Enskilt arbete 712
2. Informellt méte 516
3. Paus 194
4. Formellt méte 62
Samarbete (lds: formellt och informellt méote) 578 (2)

Nér det kommer till férhallandet mellan direkt och indirekt interaktion dver-
trumfar det tidigare. Angdende det senare vertrumfas telefonerar av mailar.

Total tidsatgang

Tabell 39. Aktivitet, total tidsdtgdng

[ Total [ n [ Medel
Aktivitet [ 12595 | 25 | 504

Tabell 40. Aktivitet, total tidsdtgang, brutto

Aktivitet brutto (topp 10) Tidsdtging
1. Formellt mellanorganisatoriskt mote 1449
2. Formellt inomorganisatoriskt méte 1410
3. Utflykt till kollega 1106
4. Mailar # 1097
I 5. Ater lunch 908 |
6. Telefonerar # 807
7. Fram och tillbaka-snack 680
8. Formger annonsmaterial 617
9. Fér besok 604
10. Korridorsnack 531

Tecken i tabellen: # = Indirekt interaktion.

Topp fem fordndras, dé tidsatgéng introduceras; formellt mellan- respektive
inomorganisatoriskt mdte och att dta lunch dr mer tidskrdvande an utflykt till
bar/kok, utflykt till skrivare och privata bestyr. Formellt mellanorganisato-
riskt mote utgdr den aktivitet som dgnas mest tid (drygt en tiondel eller 12
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procent), medan formellt inomorganisatoriskt mote utgdér den aktivitet som
dgnas ndst mest tid (11 procent).

Tabell 41. Aktivitet, total tidsatgang, netto

Aktivitet netto Tidsitgdng
1. Enskilt arbete 4458
2. Informellt méte 3004
3. Formellt méte 2919
4. Paus 2214
Samarbete (lds: formelit och informellt mote) 5923 (1)

Plats 3 och 4 byter plats, da tidsatgadng introduceras; formellt méte &r mer
tidskrdvande &n paus. Foljande figur illustrerar den totala tidsétgangen ytter-
ligare:

Aktivitet total tid
(n = 12595)

Paus Form
18% __ 23%

Ensk Inform
35% 24%

Figur 13. Aktivitet, total tidsatgéng, netto.

23 procent av arbetstiden dgnas at formella m&ten, 24 procent av arbetstiden
dgnas at informella moéten, 35 procent av arbetstiden dgnas at enskilt arbete
och 18 procent av arbetstiden dgnas at paus. Knappt hélften (eller 47 pro-
cent) av arbetstiden dgnas alltsé at olika former av samarbete, det vill séga
formellt och informellt méte. Nar det kommer till forhallandet mellan direkt
och indirekt interaktion dvertrumfar det tidigare. Angéende det senare dver-
trumfas telefonerar av mailar.

205



Funktion frekvens

Tabell 42. Aktivitet, funktion frekvens

Rangordning

Medel

59
68

57
48

39

25

Total

382

176
342
344
240

1484

Art director

Copywriter
Originalare

Produktionsledare
Projektledare

Total

Tabell 43. Aktivitet, funktion frekvens, brutto
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produktionsledare; PJ =

originalare; PD =

art director; CW = copywriter; OR =

Forkortningar i tabellen: AD

projektledare.

Originalare formger oftare &n 6vriga funktioner (ddrav den heldragna cellen

1 tabellen ovan).
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Tabell 44. Aktivitet, funktion frekvens, netto

1 2 3 4 Samarbete

AD Enskilt arbete Informellt mote Paus (42) Formellt méte 166 (2)
(174) (152) (14)

cw Enskilt arbete Informellt méte Paus (24) Formellt méte 72 (2)
(80) (63) ®)

OR Enskilt arbete Informellt mote Paus (55) Formellt méte 109 (2)
(178) (104) (5)

PD Enskilt arbete Informellt mote Paus (48) Formellt mote 123 (2)
(173) (109) (14)

PJ Enskilt arbete Informellt mote Paus (25) Formellt méte 108 (1)
(107) (88) (20)

Forkortningar i tabellen: AD = art director; CW = copywriter; OR = originalare; PD = produktionsledare; PJ =

projektledare.

Art directors dgnar sig oftare at informella m&ten &n vriga funktioner, me-
dan projektledare oftare dgnar sig at formella moéten dn Ovriga funktioner.
Originalare i sin tur dgnar sig oftare &t bade enskilt arbete och paus &n dvriga
funktioner (ddrav de heldragna cellerna i tabellen ovan och de streckade
cellerna i tabellen ovanfor den).

Nér det kommer till indirekt interaktion mailar originalare (marginellt) of-
tare dn ovriga funktioner, medan produktionsledare telefonerar (marginellt)
oftare dn Ovriga funktioner (dirav de skuggade cellerna i den 6vre tabellen).
Mailar 6vertrumfar telefonerar for samtliga funktioner.

Funktion tidsitging

Tabell 45. Aktivitet, funktion tidsatgdang

Total n Medel Rangordning
Art director 3214 6 536 1
Copywriter 1494 3 498 3
Originalare 2476 5 495 4
Produktionsledare 2869 6 478 5
Projektledare 2542 5 508 2
Total 12595 25 504

Rangordningen fordndras, da tidsatgang introduceras. Hur? Originalare klétt-
rar nedat, medan projektledare klittrar uppat. Varfor? Formellt m&te &r mer

tidskrdvande &n att formge (se tabellen nedan).
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Tabell 46. Aktivitet, funktion tidsdatgdang, brutto

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
<
AD - =~ ]
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E=2| Eez 22 = in = PR Eg S~ LD~ oz
s5eZ| 523|553 | 2% |3 s |32 |£8 | 53882
Z EE[|ZEE| D% < = b =z ¥ 5 [ 2l @
-—
_ =< I
OR & 9 3 5 = 3 1= |
[ s = = = £ = f—~
5 = o =< 57 % g 5 LS = E =
= .9 - = ] P = = — = X [] []
.2 = = 5 ] 2 S = = =
g~ 2 = 2 cE~| 2~ T~ S o~ B >.='A|§ ]
Ez2ol G = = £Es2 = ) 2 3 £y = 29
539 3 | 222| 5s8 |2 |32 |S2 |EfsrE v
Z EXNS o = ESET|EC < T == ¥ g S 2T, >
— ™ —
PD e 5 : ~ ~ & = 2
= %€ c P == =2 s
g ) § 57 |=58| =283 |2 23 =1
- — -y - = & - w o
A 5 E o cE | EE57 By 2 5| 23 5 £8
P o £ ™ BEa o Esg o D L 5~ = S a
8% El gg S£Z| ET3| £553| 52 L= SET|EE 3
= — ’ . = - =i
< O b =4 SEQ| S EE|EEE| 2 EC SR ER:
-
PJ L} P~ — = ]
- - 2 a 5 B S 3
o = oe s — > |~ 1
Pl L el ES | 2 g E L= | 5% | 5E |2
= 5 = & Z 2 > - - ]
Tl B EC z = Pt g a 3< & = = z
2§ 22 % &0 3 E A e = 3 x 23 2
E= 2 EEZI 22 = PR = Eg e ID~ 2
cg2l s8¢ B¢ - oA 2o Sz © s 2 5% 58
SEE|EEEISE = == < T ¥ B E g 2L EC
-

Forkortningar i tabellen: AD = art director; CW = copywriter; OR = originalare; PD = produktionsledare; PJ =

projektledare.

Art directors dgnar mer tid at formella inomorganisatoriska mdten &n dvriga
funktioner, medan projektledare d4gnar mer tid &t formella mellanorganisato-
riska moten dn Ovriga funktioner. Originalare i sin tur dgnar mer tid at att
formge 4n Ovriga funktioner (ddrav de heldragna cellerna i tabellen ovan).
Originalare dr den enda funktionen som dgnar sig &t officiell vantan (dédrav
den ena streckade cellen i tabellen ovan).

Tabell 47. Aktivitet, funktion tidsdtgang, netto

1 2 B 4 Samarbete

AD Enskilt arbete Formellt méte Informellt méte Paus (479) 1754 (1)
(981) (895) (859)

(o172 Enskilt arbete Formellt méte Informellt méte Paus (283) 692 (1)
(519) (383) (309) —_ -

OR Enskilt arbete Informellt méote Paus (576) Formellt méte = 788 (27':
(1112) (688) (100) N

PD Enskilt arbete Informellt méote Paus (595) Formellt mote r 1111 (ZTI
(1163) (643) (468) . -

PJ Formellt méte Enskilt arbete Informellt méte Paus (281) 1578 (1)
(1073) (683) (505)

Forkortningar i tabellen: AD = art director; CW = copywriter; OR = originalare; PD = produktionsledare; PJ =
projektledare.

Fordelningarna fordndras, dé tidsatgang introduceras. Projektledare dgnar
mer tid &t formella méten &n Svriga funktioner (dérav den heldragna cellen i
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tabellen ovan och den andra streckade cellen i tabellen ovanfor den), medan
originalare och produktionsledare tycks (ddrav de streckade cellerna i tabel-
len ovan) dgna mindre tid at samarbete, det vill sdga formellt och informellt
mdte — eller mer tid at enskilt arbete och/eller paus — &n dvriga funktioner,
vilket dven illustreras i foljande figur:

Aktivitet OR tid
(n = 2476)

Form

Paus 4%

0,
23% Inform
28%

Ensk
45%

Figur 14. Aktivitet, funktion tidsatgang, originalare.

Aktivitet PD tid
(n =2869)

Paus Form
21% 16%

Inform
22%

Ensk
41%

Figur 15. Aktivitet, funktion tidsatgang, produktionsledare.
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Aktivitet PJ tid
(n =2542)

Paus

11%
Ensk Form
27% 42%

Inform
20%

Figur 16. Aktivitet, funktion tidsatgang, projektledare.

Nir det kommer till indirekt interaktion mailar originalare (marginellt) mer
an Ovriga funktioner, medan produktionsledare telefonerar (marginellt) mer
an Ovriga funktioner (ddrav de skuggade cellerna i den dvre tabellen). Mailar
overtrumfar telefonerar for samtliga funktioner.

Specialitet frekvens

Tabell 48. Aktivitet, specialitet frekvens

Total n Medel Rangordning
Ingen specialitet 955 16 60 2
Direktreklam 247 4 62 1
Webbreklam 282 5 56 3
Total 1484 25 59

Tabell 49. Aktivitet, specialitet frekvens, brutto

1 2 3 4 5 6 7 B 9 10
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Traditionella reklamare formger oftare dn Ovriga specialiteter (ddrav den
heldragna cellen i tabellen ovan).
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Specialitet tidsatging

Tabell 50. Aktivitet, specialitet tidsdatgang

Total n Medel Rangordning
Ingen specialitet 7947 16 497 3
Direktreklam 2040 4 510 2
Webbreklam 2608 5 522 1
Total 12595 25 504

Rangordningen fordndras, dé tidsitgang introduceras. Hur? Webbreklamare
klattrar uppat. Varfor? Formellt méte r tidskrdvande (se tabellen nedan).

Tabell 51. Aktivitet, specialitet tidsatgang, brutto

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Traditionella reklamare dgnar mer tid at att formge &n &vriga specialiteter
(ddrav den heldragna cellen i tabellen ovan).

Tabell 52. Aktivitet, specialitet tidsatgang, netto

1 2 3 4 Sumarbete
Ingen Enskilt arbete Informellt mote Formellt mite Paus (1388) 3709 (1)
specialites (2850) (1891) (1818)
Direktrekiam Enskilt arbete Informellt méte Paus (411) Formellt mote 862 (1)
(767) (486) (376)
Webbreklam Enskilt arbete Formelit méte Informellt méte Paus (415) 1352(1)
(841) (725) (627)

Fordelningarna fordndras, dé tidsatgédng introduceras. Webbreklamare dgnar
mer tid at formella m&ten &n dvriga specialiteter (ddrav den heldragna cellen
i tabellen ovan och de streckade cellerna i tabellen ovanfor den), vilket dven
illustreras i1 foljande figur:
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Aktivitet webbreklamare tid
(n=12608)
Paus
Form
0
16% g,
Ensk
329, Inform
24%

Figur 17. Aktivitet, specialitet tidsatgédng, webbreklamare.

Resultatsammanstéllning aktivitet

Har f6ljer en sammanstillning dver resultaten for variabeln aktivitet”, vad

man gor:
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23 procent av arbetstiden dgnas at formella méten, 24 procent av
arbetstiden dgnas at informella mdten, 35 procent av arbetstiden
dgnas at enskilt arbete och 18 procent av arbetstiden dgnas at
paus. Knappt hélften (eller 47 procent) av arbetstiden dgnas alltséd
at olika former av samarbete, det vill sdga formellt och informellt
mote.

Vidare utgdr formellt mellanorganisatoriskt mote den aktivitet
som dgnas mest tid (drygt en tiondel eller 12 procent), medan
formellt inomorganisatoriskt mdte utgdr den aktivitet som dgnas
nist mest tid (11 procent).

Nér det kommer till forhallandet mellan direkt och indirekt inter-
aktion dvertrumfar det tidigare. Angéende det senare dvertrumfas
telefonerar av mailar.

Behovet av direkta, i betydelsen fysiska, interaktioner tycks inte
ha minskat i och med informationssamhéllets forbattrade indi-
rekta, i betydelsen icke-fysiska, kommunikationsmojligheter. 1
likhet med situationen for sextio ar sedan (se till exempel Carlson
1964; 1991) utgér ndmligen formella, i betydelsen planerade och
direkta, mellan- respektive inomorganisatoriska moten de aktivi-
teter som fAgnas mest tid. Aven om det telefoneras och mailas en
hel del, 6vertrumfas indirekt interaktion av just direkt interaktion.
Pa fragan om det dr mojligt att tala om funktionsspecifika aktivi-
teter dr svaret att art directors dgnar sig &t informella mdten och
formella inomorganisatoriska méten, medan projektledare dgnar
sig at formella moten, ndrmare bestdmt formella mellanorganisa-



toriska moten. Originalare i sin tur dgnar sig at att formge, det
vill séga enskilt arbete, och vinta pa arbete, det vill séga paus.

*  Och pa fragan om det dr mojligt att tala om specialitetsspecifika
aktiviteter dr svaret att traditionella reklamare dgnar sig &t att
formge, medan webbreklamare dgnar sig at formella moten.

* Pa mandagar dgnar man mer tid at formella inomorganisatoriska
mdten dn Ovriga veckodagar (antagligen mandagsmoten), medan
pé fredagar dgnar man mer tid at formella mellanorganisatoriska
moten dn Ovriga veckodagar (antagligen arbetsmoten, presentat-
ioner, slutgodkdnnanden och/eller forproduktionsméten); pa fre-
dagar d4gnar man mer tid &t formella moten &n 6vriga veckodagar.
Det dr mojligt att, som informanterna gor, tala om méndagar och
fredagar som specifika motesdagar.

* Informellt méte utgdr ett exempel pé en aktivitet som forekom-
mer manga ganger, men under en kort tid. Medan formellt mote
utgor ett exempel pa en aktivitet som forekommer fa ganger, men
under en léngre tid.

Arbetstid

Genomsnittsinformanten borjar arbeta 08.45, lunchar 12.10-13.00 och slutar
arbeta 17.05. Hen arbetar 7 timmar och 30 minuter (om vi rdknar bort 50
minuter for lunch):
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Tabell 53. Arbetstid

Informant Veckodag Birjar Slutar Minuter Enheter*
01.PJ (1) Torsdag (1) 08.20 17.40 560 12
02.PJ (2) Fredag (1) 08.30 16.45 495 99
03.AD(1) Mindag (1) 09.10 19.00 (max.) 590 118
04.AD(2) Onsdag (1) 09.10 17.20 490 98
05. AD (3) Torsdag (2) 09.00 17.20 500 100
06.CW (1) Fredag (2) 07.55 16.05 490 98
07.PD (1) Mindag (2) 09.20 16.00 400 80
08.PD (2) Tisdag (1) 08.50 14.40 (min.) Min. = 350 70 |
09.PJ (3) Fredag (3) 09.05 17.10 485 97
10. AD (4) Mindag (3) 09.00 17.45 525 105
11.AD (5) Tisdag (2) 09.05 19.00 (max.) 595 119
12.PD (3) Onsdag (2) 08.30 1630 480 96
13.PJ (4) Onsdag (3) 07.50 (min.) 17.10 560 112
14.CW (2) Mindag (4) 08.15 17.15 540 108
15.0R (1) Torsdag (3) 09.10 17.00 470 94
16.0R (2) Fredag (4) 08.05 15.50 465 93
17.CW (3) Mindag (5) 08.00 1530 450 90
18. PD (4) Torsdag (4) 08.50 17.00 490 98
19. PD (5) Fredag (5) 09.10 17.45 515 103
20. AD (6) Tisdag (3) 08.40 17.00 500 100
21.0R(3) Onsdag (4) 08.50 1720 510 102
22.PD (6) Tisdag (4) 08.00 18.10 Max. = 610 122 |
23.OR (4) Torsdag (5) 09.25 17.25 480 96
24.0R (5) Tisdag (5) 08.30 17.20 530 106
25.PJ (5) Onsdag (5) 10.50 (max.) 17.55 425 85
Total 21949 427,92 12 505 2501
Medel 8,78 = 08.45 17,12« 17.05 500,2 100,04

8 h 20 min
Median 05.50 17.15 405 99
Férkortningar i tabellen: AD = art director; CW = copywriter; OR = originalare; PD = produktionsledare; PJ =
projcktledarc.

n = 25; * Saminutersenheter.

Den morgonpiggaste informanten (13) borjar arbeta 07.50, medan den
morgontrittaste (25) borjar arbeta 10.50. Den informant som slutar tidigast
(8) slutar arbeta 14.40, medan de som slutar senast (3 och 11) slutar arbeta
19.00. Den informant som har den kortaste arbetsdagen (8) jobbar 5 timmar
och 50 minuter, ndrmare bestdmt 08.50-14.40 (om lunchen pé 1 timme och
20 minuter tas i beaktande dr ldngden i stéllet 4 timmar och 30 minuter, vil-
ket &r den kortaste arbetsdagen dver huvud taget om &ven lunchen tas i beak-
tande), medan den som har den ldngsta arbetsdagen (22) jobbar 10 timmar
och 10 minuter, ndrmare bestdmt 08.00-18.10 (om lunchen pa 40 minuter tas
i beaktande dr ldngden i stdllet 9 timmar och 30 minuter, vilket &r den
langsta arbetsdagen 6ver huvud taget om dven lunchen tas i beaktande).
Béde lunch och privat drende betraktas som paus; utrdttande av privat
drende i samband med lunch betraktas som en sammanhéingande paus och
observation. Informant 15 &ter inte en regelréitt lunch, men utrittar tva pri-
vata drenden — det forsta pad formiddagen, det andra pé eftermiddagen. (In-
formant 19 i sin tur utréttar ett privat drende, men gor det i samband med
lunchen.) Om informant 15 ignoreras (dérfor att hen egentligen lunchar pa-
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rallellt med arbete), paverkas varken nér genomsnittsinformanten lunchar
(fortfarande 12.10-13.00) eller hur linge (fortfarande 50 minuter). Det som
paverkas ér i stéllet dels den senast pabdrjade lunchpausen (12.55 i stillet for
13.10), dels den kortast sammanhéngande lunchpausen (20 minuter i stéllet
for 15 minuter).

Den informant som bdrjar luncha tidigast (20) borjar 11.35, medan de
som borjar luncha senast (3 och 11) borjar 12.55 (exklusive informant 15 i
tabellen nedan). Den informant som slutar luncha tidigast (20) slutar 12.25,
medan den som slutar luncha senast (11) slutar 13.45. Den kortast samman-
hiangande lunchen (6) dr 20 minuter (exklusive informant 15 i tabellen ne-
dan), medan den ldngst sammanhéngande (18) &r 1 timme och 25 minuter:

Tabell 54. Lunch

Informant Lunch bérjar | Lunch slutar Minuter Enheter* Arbetstid
minus lunch
01.PJ (1) 12.10 12.55 45 9 515
02.PJ (2) 1230 13.00 30 6 465
03.AD (1) 12.55 (max.) 13.35 40 8 550
04. AD (2) 12.10 12.45 35 7 455
05. AD (3) 1230 13.05 35 7 465
06.CW (1) 1230 12.50 Min. = 20 4 470
07.PD (1) 12.05 12.50 45 9 355
08.PD (2) 11.55 13.15 80 16 Mln.-270|
09. PJ (3) - - 285
10. AD (4) 11.45 13.00 75 15 450
11. AD (5) 12.55 (max.) 13.45 (max.) 50 10 545
12.PD (3) 12.05 13.05 60 12 420
13.PJ (4) - p— p— 560
14, CW (2) 12.00 13.00 60 12 480
15.OR (1) 11.55 12.35 40 8 415
(sc ovan) 13.10 (max.) 13.25 Min. = 15 3 (sc ovan)
16. OR (2) 1230 13.30 60 12 405
17.CW (3) 11.45 12.55 70 14 380
18. PD (4) 1150 13.15 Max, = 85 17 405
19.PD (5) 11.55 13.00 65 13 450
20. AD (6) 11.35 (min.) 12.25 (min.) 50 10 450
21.0R (3) 1155 1230 35 7 475
22.PD (6) 12.00 12.40 40 8 Max. - 570 |
23. OR (4) —- - - 480
24.0R (5) 12.00 12.55 55 11 475
25.P1(5) - o p—— 425
Total 2681 286,25 1090 218 11415
Medel 12,19+ 12.10 13,01 = 13.00 49,55 991 450,65
= 0k 50 min = 7h 30 min
Median 12,03 13.00 47,5 9.5 447.5

Férkortningar i tabellen: AD = art director; CW = copywriter; OR = originalare; PD = produktionsledare; PJ =

projektiedare,

n = 22; informant 9, 13, 23 och 25 iiter lunch parallellt med arbete och ignoreras darfor, samtidigt som informant
15 utrdttar tvd (2) privata &renden, som kan betraktas som lunchpauser; * S-minutersenheter.

Enligt personalchefen dr Reklambyrans officiella arbetstid som foljer:
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* 37,5 (35-40 beroende pd arbetsavtal) timmar/vecka — eller 150
timmar/ménad.

* Borjar = 08.30.

*  Slutar = 17.00.

* Lunch=1 timme.

*  ”Frihet under ansvar.”

» Overtidsersittning existerar inte, men arbetsmyror kan fa tre (3)
dagar kompensationsledigt dver jul och nyér.

Av skuggningarna att doma bdrjar genomsnittsinformanten arbeta 15 minu-

ter efter utsatt tid (08.45 i stéllet for 08.30), men slutar & andra sidan arbeta 5

minuter efter utsatt tid (17.05 i stillet for 17.00). Vidare utnyttjas inte heller

den timmeslanga lunchen (som ndmndes ovan, det lunchas i 50 minuter).

Genomsnittsinformanten arbetar i enlighet med den officiella arbetstiden, det

vill sdga 37,5 timmar i veckan (7,5 timmar om dagen, fem dagar i veckan).
Till detta bor laggas att samtliga informanter inte arbetar full tid:

* en informant (7) arbetar 85 procent,
* en andra (8) arbetar 80 procent och
* entredje (17) arbetar 90 procent.

Till f6ljd av detta arbetar egentligen genomsnittsinformanten 98,2 procent —
hen arbetar en aning mer &n den officiella arbetstiden.

Vem man interagerar med och hur

Med variabeln “interaktion” avses vem man interagerar med och hur; kate-
goriseras utifran de specifika funktionerna, som utgors av nitton (19) olika

typer:
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Tabell 55. Interaktion, olika typer, funktioner

Funktion Kommentar
1. Art buyer & Fokus pd frigor om stillbild.
2. Art dircctor o Bildkreatde; inkl. assistent, kreativ chef, dircktreklam,
) webbreklam,
3. Copywriter & Textkreatdr; inkl. kreativ chef, direktreklam,
_4, Ekonomi % Inkl. avdelningschef.
5. Film Fokus pd frdgor om rorlig bild; inkl. assistent, event,
webbreklam.
6T & Inkl. avdelningschef.
7. Ledning & Inkl. personalchef, VD, vice VD.
8. Originalare & Producent®; inkl. assistent, grafisk formgivare,
prep ) atdr.
9. Planner & Analytiker; inkl. assistent, avdelningschef.
10. Produktionsledare & Administratr; inkl. direktreklam, event, webbreklam.
11. Projektledare & Strateg; inkl. dircktreklam, event, webbreklam.
12. Stadfunktion & Inkl. (kenferens)viird/-inna, receptionist, vaktmiisten,
VD-sekr \
13, Webbdesigner & Inkl. assastent.
14, Icke-kategoriserad intermn aktdr & Interakuioner vid olika former av

(inomorganisatoriska) storméten, dir det ar svirt cller
till och med omdjligt att avgdra vem man intcragerar
med.

15. Samlokaliserad akior Inkl. koncernsyskon; externa aktorer, i betydelsen ¢j
nimnda i Reklambyrdns personalfSrteckning, men
samtidigt lokaliscrade 1 samma byggnad som
Reklambyrdn. Aktdrer som kan sfigas ligga i
grinslandet mellan interna och externa aktdrer.

16. Kund ¥ Extern aktor; ex. Dagligvaran, Kapitalvaran,
) Klidfretaget.
17. Medleverantdr @ Extern aktdr; ex. mediebyrd, PR-byrd.
18. Underleverantdr ¥ Extem aktdr; ex. produktionsbolag, fotografer,
scenografer, stylister.
19. Annan extern aktdr 9 Ex. arbetssokande, familjemedlemmar, fore detta

) organisationskollegor, branschkollegor.
Tecken i tabellen: & = Intern aktdr; ¢ = Intern/extern akidr; ¥ = Extern aktdr.
* "Producent™ i betydelsen produktionsfokus, din ett produktionsbolags motsvanghet till en reklambyrits
projekticdare,

Den aktuella variabeln kategoriseras dven utifrén typ av interaktion, som i
sin tur utgdrs av tva (2) olika typer:

1. Antingen arbetsrelaterat prat (se “arbete” nedan)
2. eller icke-arbetsrelaterat kallprat (se “’kallprat” nedan).

Tabell 56. Interaktion, olika typer, typ

1. Arbete 2. Kallprat
Béde prat som ror specifika kundprojekt och prat som | Prat som ror vader och vind.
ror allménna jobbfragor.

Och den aktuella variabeln kategoriseras dven utifran interaktionsinitiativ,
som 1 sin tur utgors av fyra (4) olika typer:
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Antingen aktiv (exempelvis utflykt till kollega),

bl A

eller sa kan det vara mikrointeraktioner mellan

neutral (exempelvis springer pé eller sitter i mote med kollega),
passiv (exempelvis far besok eller blir haffad av kollega)

grannar, dar det r

svart eller till och med omdjligt att avgdra vem som &r initiativta-
gare (se “FOT” nedan, vilket utlises “fram och tillbaka”-

interaktion).

Tabell 57. Interaktion, olika typer, initiativ

1. Aktiv 2. Neutral 3. Passiv

4.FOT

Interaktion pé ens eget
initiativ; inkl. utflykt,
kommer forbi (pé ens
egen begdran).

Inkl. springer pé,
gemensam utflykt, lunch,
mote.

Interaktion pé nidgon
annans initiativ; inkl.
kommer forbi, blir
haffad, utflykt (pd ndgon
annans begidran).

Fram och tillbaka;
mikrointeraktioner
mellan grannar, dér det adr
svart eller till och med
omdjligt att avgora vem
som dr initiativtagare.

Redovisningen ovan om den aktuella variabelns olika typer, sammanfattas i

foljande tabell:

Tabell 58. Interaktion, olika typer, sammanstdllning

1-19. Funktion

1. Arbete

2. Kallprat

1. Aktiv [ 2.Neutral | 3.Passiv | 4.FOT 1. Aktiv | 2. Neutral |

3.Passiv | 4.FOT

Nedan presenteras funktioner separat (det vill séga nitton (19) méjliga typer:
art buyer, art director och sa vidare), typ av interaktion och interaktionsini-
tiativ tillsammans (det vill sdga atta (8) mdjliga typer: arbete/aktiv, ar-
bete/neutral och sa vidare), typ av interaktion separat (det vill séga tva (2)
mojliga typer: arbete eller kallprat), och interaktionsinitiativ separat (det vill
sdga fyra (4) mojliga typer: aktiv, neutral, passiv eller fram och tillbaka-

interaktion).
Enbart frekvens har registrerats.

Total frekvens

Tabell 59. Interaktion, total frekvens

[ Total [

Medel

Interaktion [ 1108 | 25 |

44

De fyrtiofyra (44) interaktionerna fordelas i genomsnitt pd atta (8) olika

typer.
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Tabell 60. Interaktion, total frekvens, funktioner

Interaktion/funktioner (topp 10) Frekvens

1. Originalare 196
2. Produktionsledare 193
3. Art director 170
4. Projektledare 154
5. Copywriter 100
6. Icke-kategoriserad intern aktor 60
7. Kund 46
8. Film 33
9. Webbdesigner 32
10. Underleverantor 22

Topp fem utgors av kirntruppen.

Tabell 61. Interaktion, total frekvens, typ och initiativ

Interaktion/typ och initiativ Frekvens

| 1. Arbete/neutral 430 |
2. Arbete/aktiv 218
3. Arbete/passiv 167
4. Kallprat/neutral 127
5. Kallprat/FOT 87
6. Arbete/FOT 61
7. Kallprat/passiv 16
8. Kallprat/aktiv 2

Neutrala arbetsinteraktioner dr 6verlagset mest forekommande.
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Funktion frekvens

Tabell 62. Interaktion, funktion frekvens

Total n Medel Rangordning
Art director 277 6 46 3
Copywriter 160 3 53 1
Originalare 189 5 38 5
Produktionsledare 240 6 40 4
Projektledare 242 5 48 2
Total 1108 25 44

Funktioner

Tabell 63. Interaktion, funktion frekvens, funktioner
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Forkortningar i tabellen: AD = art director; CW = copywriter; OR = originalare; PD = produktionsledare; PJ =

projektledare.

Copywriters interagerar oftare med art directors &n dvriga funktioner och —
omvint — art directors interagerar oftare med copywriters dn Ovriga funkt-
ioner. Vidare interagerar art directors oftare med webbdesigners dn Ovriga
funktioner. Originalare interagerar oftare med bade andra originalare och
produktionsledare dn 6vriga funktioner, medan projektledare oftare interage-
rar med béde andra projektledare och kunder dn 6vriga funktioner (didrav de
heldragna cellerna i tabellen ovan).
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Typ och initiativ

Tabell 64. Interaktion, funktion frekvens, typ och initiativ
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Forkortningar i tabellen: AD = art director; CW = copywriter; OR = originalare; PD = produktionsledare; PJ =

projektledare.

Originalare har oftare icke-arbetsrelaterade fram och tillbaka-interaktioner
an ovriga funktioner, medan projektledare oftare har neutrala arbetsinterakt-
ioner dn ovriga funktioner (dirav de heldragna cellerna i tabellen ovan).

Typ av interaktion

Tabell 65. Interaktion, funktion frekvens, typ

Arbete Kallprat Andel arbete Rangordning
Art director 218 59 (2181277)=179 % 3
Copywriter 134 26 (134/160) = 84 % 2
Originalare 129 60 (129/189) = 68 % 5
Produktionsledare 177 63 (177/240) = 74 % 4
Projektledare 218 24 (218/242) = 90 % 1
Total 876 232 | (876/1108)= 79 %

Projektledare har oftare arbetsinteraktioner — eller mer sillan kallpratsinter-
aktioner — &n 6vriga funktioner, vilket dven illustreras i foljande figur:
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Typ av interaktion PJ
(n=242)

Kallprat

10%

Arbete
90%

Figur 18. Interaktion, funktion frekvens, typ, projektledare.

Interaktionsinitiativ

Tabell 66. Interaktion, funktion frekvens, initiativ

Aktiv Neutral Passiv FOT Total
Art director 57=21%(2) | 115=41%(1) | 60=22%(2)| 45=16% (4) 277
Copywriter 40-25%() ] 101=-63%(1)| 13-8%(3) 6-4%(4) 160
Originalare 31=16%(4) | 76-40% (1) | 41=22%(2) | 41-22%(2) 189
Produktionsledare 51=21%(2) | 95-40%(1) | 48=20%(2)| 46-19% (2) 240
Projektledare 41=17% @ ] 170=70% | 21=9%@3)| 10=4% @ 242
Total 220=20%(2) | 557=50%(1) | 183=17%(3) | 148=13 % (4) 1108

Projektledare har oftare neutrala interaktioner &n Ovriga funktioner, vilket
dven illustreras i f6ljande figur:

Interaktionsinitiativ PJ
(n=242)

Passiv F4?/T Aktiv
ass o 17%
9% ’

Neutral
70%

Figur 19. Interaktion, funktion frekvens, initiativ, projektledare.

En uppmaérksammad slutsats i Carlsons klassiska studie av foretagsledare i
arbete fran 1951 (se 1991), ndr det kommer till hur man interagerar med
andra, dr skiftet fran dirigent till marionett. I borjan av studien forestéllde
han sig ndmligen foretagsledaren som en dirigent, det vill sdga en aktiv indi-
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vid, men senare betraktade han foretagsledaren som en marionett, ddr andra
drar i trddarna, det vill séga en passiv individ.
Interaktionsinitiativen i avhandlingen fordelas pé foljande sitt:

Tabell 67. Interaktion, funktion frekvens, initiativ, rangordning

1 2 3 4 Dirigent eller
marionett?

Art director N P,A - FOT Neutral 2
Copywriter N A (P) (FOT) Aktiv 1
Originalare N P,FOT — A Passiv
Produktionsledare | N A,N,FOT — — Neutral 1
Projektledare N A (P) (FOT) Aktiv 2
Total Neutral Aktiv Passiv FOT

Forkortningar i tabellen: A = aktiv; N = neutral; P = passiv; FOT = fram och tillbaka.

Textkreatorer, det vill sdga copywriters, och strateger, det vill sdga projekt-
ledare, kan betraktas som aktiva dirigenter, medan producenter, det vill sdga
originalare, kan betraktas som passiva marionetter. Administratorer, det vill
sdga produktionsledare, och bildkreatorer, det vill séga art directors, i sin tur
ar lika aktiva som passiva.” Samtidigt som neutrala arbetsinteraktioner ar
overldgset mest forekommande — dels att sitta i mote med kollega (motsvarar
cirka 23 procent), dels att springa pd kollega (motsvarar cirka 4 procent).
Det tidigare kan betraktas som en planerad aktivitet, medan det senare kan
betraktas som en icke-planerad aktivitet. Slumpen, i betydelsen icke-
planerad, tycks spela en obetydlig roll.

Rangordningen for typ av interaktion, det vill séga arbete eller kallprat,
speglar rangordningen for fram och tillbaka-interaktion: funktioner som
kallpratar oftare, FOT-snackar dven oftare (se originalare och produktionsle-
dare) och — omvént — funktioner som kallpratar mer sédllan, FOT-snackar
aven mer séllan (se copywriters och projektledare).

1 det hir fallet kan projektledare sigas motsvara Carlsons foretagsledare och beslutsfattare
—men till skillnad fran foretagsledarna &r projektledarna aktiva dirigenter, snarare dn passiva
marionetter.
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Specialitet frekvens

Tabell 68. Interaktion, specialitet frekvens

Total n Medel Rangordning
Ingen specialitet 707 16 44 2
Direktreklam 186 4 47 1
Webbreklam 215 5 43 3
Total 1108 25 44
Funktioner
Tabell 69. Interaktion, specialitet frekvens, funktioner
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Traditionella reklamare interagerar oftare med originalare dn 6vriga speciali-
teter, medan webbreklamare oftare interagerar med webbdesigners dn dvriga
specialiteter (ddrav de heldragna cellerna i tabellen ovan).
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Typ och initiativ

Tabell 70. Interaktion, specialitet frekvens, typ och initiativ

1 2 3 4 5 6 7 8
= 2 = 2
R EEE = |5 - ~ |2
specialitet & ~ o -~ - o s <
et o o ~ —
B3 3 ) B B 5 BT E
3 g 3o B &8 =3 B £z =3
£ 3B 2 o= =3 =@ oF =% = _
< 2 <z <z 2 28 bR <0 2 g o=
o > >
Direkt- - = - = ia' B 2
reklam e h+ - (o] [ K4 c| —_
= ] 5= % = = = 5 <
B3 ° £= £ ] = |
B 5 D S5 B = B & £
£ 3 L5 =3 L@ =T L@ = o~ = &
< 2 <3 2 2 <z 2= <z 2z 2 g
> >
Webb- — 2 = . la' = B
reklam > 4 h+1 x© & o . 5
e (= o =~ od \3 =1
5= S 3 = 8 5 S g
T B D 2] = =3 D Lz
£ 3 Lw N =B =& = = -
< 2 <2 <0 2 2 2= <z 28 S

Direktreklamare har oftare neutrala kallpratsinteraktioner &n ovriga speciali-
teter (ddrav den heldragna cellen i tabellen ovan).

Resultatsammanstéllning interaktion

Har foljer en sammanstillning dver resultaten for variabeln interaktion”,
vem man interagerar med och hur:

Man interagerar i regel med andra i kidrntruppen. Vi har att goéra
med relativt fa olika typer av interaktion.

Vid sidan av kdrntruppen interagerar art directors med inomorga-
nisatoriska webbdesigners och projektledare med mellanorgani-
satoriska kunder.

Var man sitter — i antingen eget rum eller kontorslandskap — in-
verkar pa vem man interagerar med och hur. Projektledare sitter i
eget rum, medan art directors, copywriters, originalare och pro-
duktionsledare sitter i kontorslandskap.

Textkreatorer, det vill sdga copywriters, och strateger, det vill
saga projektledare, kan betraktas som aktiva dirigenter, medan
producenter, det vill sdga originalare, kan betraktas som passiva
marionetter. Administratorer, det vill sdga produktionsledare, och
bildkreatorer, det vill sdga art directors, i sin tur dr lika aktiva
som passiva. (Se dven Carlson 1964; 1991.)

Samtidigt som neutrala arbetsinteraktioner dr dverldgset mest f6-
rekommande — dels att sitta i mote med kollega (motsvarar cirka
23 procent), dels att springa pé kollega (motsvarar cirka 4 pro-
cent). Det tidigare kan betraktas som en planerad aktivitet, medan
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det senare kan betraktas som en icke-planerad aktivitet. Slumpen,
1 betydelsen icke-planerad, tycks spela en obetydlig roll.

Var man befinner sig

Med variabeln “lokalisering” avses var man befinner sig; kategoriseras uti-
fran de specifika lokaliseringarna, som utgors av sexton (16) olika typer:

Tabell 71. Lokalisering, olika typer

Lokalisering Kommentar
1. Arbetsbank Inkl. ateljéns, Kapitalvarans.
2. Bar —
3. Extern plats* Arbetsrelaterad; inkl. kund, studio, underleverantor.
4. Fax —-
5. Filmrum —-

6. Kollegas plats/rum

Inkl. art buying, (Kapitalvaran-)ateljé,
ekonomiavdelning, filmavdelning, reception,
samlokaliserad aktor.

7. Konferensrum

8. Korridor

9. Kok

10. Plats for privat drende*

Extern plats, men ej arbetsrelaterad; inkl. baksida av
kontor.

11. Postfack

12. Restaurang* Extern plats, men ej arbetsrelaterad.

13. Sin plats/sitt rum —

14. Skrivare —

15. Soffgrupp —-

16. Transportmedel* Platser som kan sdgas ligga i grinslandet mellan

interna och externa platser; inkl. kollegas bil,
promenadskor, taxi.

* Extern plats, i betydelsen utanfor kontoret.

Béde frekvens och tidsatgang har registrerats.

Total frekvens

Tabell 72. Lokalisering, total frekvens

Total

n Medel

Lokalisering

747

25 30

De trettio (30) lokaliseringarna fordelas i genomsnitt pa atta (8) olika typer.
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Tabell 73. Lokalisering, total frekvens, brutto

Lokaliserlng (topp 10) Frekvens
1. Kollegas plats/rum 209
2. Sin plats/sitt rum 203
3. Korridor 89
4. Skrivare 51
5. Kok 43
6. Soffgrupp 35
7. Konferensrum 28
8. Bar 27
9. Restaurang 19
10. Arbetsbink 17

Kollegas plats/rum och sin plats/sitt rum &r overldgset mest forekommande.
Total tidsatgang

Tabell 74. Lokalisering, total tidsdatgdang

Total n Medel
Lokalisering 12569 25 503

Tabell 75. Lokalisering, total tidsdatgang, brutto

Lokalisering (topp 10) Tidsdtging

| 1. Sin plats/sitt rum 5654 |
2. Konferensrum 1691
3. Kollegas plats/rum 1371
4. Soffgrupp 1056
5. Restaurang 963
6. Korridor 527
7. Kok 418

| 8. Extern plats 270 |
9. Arbetsbiink 139
10. Bar 138

Sin plats/sitt rum dr Overldgset mest forekommande. Extern plats ersétter
skrivare, dé tidsatgang introduceras; den tidigare &r mer tidskrdvande dn den
senare.
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Funktion frekvens

Tabell 76. Lokalisering, funktion frekvens

Rangordning

Medel

31

36
32
26

28

30

25

Total

183

109

162

154

139
747

Art director

Copywriter
Originalare

Produktionsledare
Projektledare

Total

Tabell 77. Lokalisering, funktion frekvens, brutto
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produktionsledare; PJ =

originalare; PD =

art director; CW = copywriter; OR

Forkortningar i tabellen: AD

projektledare.

Art directors befinner sig oftare pa kollegas plats &n ovriga funktioner, me-

dan originalare oftare befinner sig pa sin plats dn 6vriga funktioner (ddrav de

heldragna cellerna i tabellen ovan).
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Funktion tidsitging

Tabell 78. Lokalisering, funktion tidsdtgdang

Total n Medel Rangordning
Art director 3207 6 535 1
Copywriter 1488 3 496 3
Originalare 2474 5 495 4
Produktionsledare 2861 6 477 5
Projektledare 2539 5 508 2
Toral 12569 25 503

Rangordningen fordndras, da tidsatgang introduceras. Hur? Copywriter och
originalare kldttrar nedat, medan art director och projektledare kléttrar uppat.
Varfor? Som nimndes ovan, art directors dgnar mer tid at formella inomor-
ganisatoriska mdten dn dvriga funktioner, medan projektledare dgnar mer tid
at formella mellanorganisatoriska mdten &n ovriga funktioner. Formellt
mote, som dger rum i exempelvis konferensrum och soffgrupp, ar tidskra-
vande (se tabellen nedan).

Tabell 79. Lokalisering, funktion tidsdtgdng, brutto
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Forkortningar i tabellen: AD = art director; CW = copywriter; OR = originalare; PD = produktionsledare; PJ =
projektledare.

Fordelningen forédndras, dé tidsatgédng introduceras. Art directors dgnar mer
tid 1 soffgrupp dn Ovriga funktioner, medan projektledare dgnar mer tid i
konferensrum &n 6vriga funktioner (ddrav de heldragna cellerna i tabellen
ovan).
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Specialitet frekvens

Tabell 80. Lokalisering, specialitet frekvens

Total n Medel Rangordning
Ingen specialitet 503 16 31 1
Direktreklam 117 4 29 2
Webbreklam 127 5 25 3
Total 747 25 30

Specialitet tidsatgang

Tabell 81. Lokalisering, specialitet tidsdtgdang

Total n Medel Rangordning
Ingen specialitet 7932 16 496 3
Direktreklam 2035 4 509 2
Webbreklam 2602 5 520 1
Total 12569 25 503

Rangordningen fordndras, da tidsétgdng introduceras. Hur? Traditionella
reklamare klittrar neddt, medan webbreklamare klattrar uppat. Varfor? Som
ndmndes ovan, traditionella reklamare dgnar mer tid at att formge &n ovriga
specialiteter, medan webbreklamare dgnar mer tid at formella mdten &n ov-
riga specialiteter. Att formge, som i regel dger rum pa sin plats/i sitt rum, &r
mindre tidskrdvande, medan formellt mote, som dger rum i exempelvis kon-
ferensrum och soffgrupp, dr mer tidskridvande (se tabellen nedan).

Tabell 82. Lokalisering, specialitet tidsdtgdng, brutto
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Fordelningen fordndras, da tidsatgang introduceras. Direktreklamare dgnar
mer tid pd bade extern och sin plats dn Ovriga specialiteter (ddrav de hel-
dragna cellerna i tabellen ovan).
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Resultatsammanstédllning lokalisering

Har foljer en sammanstéllning 6ver resultaten for variabeln “lokalisering”,
var man befinner sig:

Genomsnittsinformanten finner man pé kollegas och sin plats. Vi
har att gora med relativt fa olika typer av lokalisering.

Art directors finner man pa kollegas plats (antagligen for infor-
mella méten) eller 1 soffgrupper (antagligen for formella inomor-
ganisatoriska moten, exempelvis med webbdesigners), origina-
lare finner man pa sin plats (antagligen for att formge eller vénta
pé arbete) och projektledare finner man i konferensrum (antagli-
gen for formella mellanorganisatoriska moéten, exempelvis med
kunder), medan direktreklamare finner man pa extern och sin
plats.

Reklamare med eget rum édgnar mer tid bdde pa extern plats och i
konferensrum &n Ovriga. Vidare dgnar reklamare med eget rum
mindre tid pa sin plats 4n dvriga. Eget rum tycks isolera.

Skrivare utgdr ett exempel pa en lokalisering som férekommer
manga ganger, men under en kort tid. Medan extern plats utgor
ett exempel pa en lokalisering som forekommer fa gdnger, men
under en ldngre tid.

Vilken kund och vilket projekt som berors

Med variabeln “kund och projekt” avses vilken kund och vilket projekt som
berdrs; kategoriseras utifrdn de specifika kunderna och projekten, som ut-
gors av tjugofyra (24) olika typer. Notera att — till skillnad frn 6vriga vari-
abler — innehéller tabellerna nedan decimaltal, vilket krdvs i det hér fallet for
att over huvud taget kunna rangordna, dé variationerna ar sa pass sma. No-
tera vidare att fokus ligger pa just kund, medan projekt ignoreras, dé det
senare &r svart eller till och med omdjligt att studera (dérav ligre frekvenser
dn om dven projekt hade tagits hiansyn till).
Enbart frekvens har registrerats.
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Total frekvens brutto

Tabell 83. Kund och projekt, total frekvens, brutto

Total n Medel
Kund och projekt 548 25 21,9

Funktion frekvens brutto

Tabell 84. Kund och projekt, funktion frekvens, brutto

Total n Medel Rangordning
Art director 166 6 27,7 1
Copywriter 70 3 233 2
Originalare 72 5 144 5
Produktionsledare 132 6 22,0 3
Projektledare 108 5 21,6 4
Total 548 25 21,9

De knappt tjugotvé (21,9) kund/projekt-interaktionerna férdelas i genomsnitt
pa drygt tre (3.,4) olika kunder och projekt.

Total frekvens netto

Tabell 85. Kund och projekt, total frekvens, netto

Total n Medel
Kund och projekt 85 25 3,4

Funktion frekvens netto

Tabell 86. Kund och projekt, funktion frekvens, netto

Total n Medel Rangordning
Art director 23 6 38 2
Copywriter 13 3 43 1
Originalare 15 5 3,0 4
Produktionsledare 19 6 3,2 3
Projektledare 15 5 3,0 4
Total 85 25 3.4

Rangordningen &ndras, dé antal olika kunder och projekt som faktiskt &r
aktuella for respektive informant introduceras.

Resultatsammanstéllning kund och projekt

Har foljer en sammanstillning 6ver resultaten for variabeln “kund och pro-
jekt”, vilken kund och vilket projekt som berdrs:
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* Genomsnittsinformanten dr involverad i drygt tre (ndrmare be-
stamt 3,4) olika kunder och projekt samtidigt. Vi har att géra med
relativt fa olika typer av kund och projekt.

Arbetsgang

Till skillnad fran 6vriga funktioner uppvisar originalarna en tydlig arbets-
gang nar det kommer till aktivitet, det vill siga vad man gor:

Tabell 87. Arbetsgang, originalare

___Steg5 Steg 1 Steg 2 Steg 3 Steg 4 Steg 5 ___Stegl
= véntar pd = far direktiv | = formger = formaterar | = skickar = vintar pa = far direktiv
nya direktiv (direkt eller (analogt eller | om (aktuellti | tillbaka eller | nya direktiv (direkt eller
eller indirekt) digitalt) de fall dar vidare eller indirekt)
forbereder man formger | (skriver ut forbereder

digitalt) och ldmnar,
mailar eller
____________ fildelar) .

Vid sidan av aktivitet uppvisar samtliga funktioner en — om &n inte lika tyd-
lig — arbetsgéng nér det kommer till interaktionsinitiativ, det vill sédga hur
man interagerar med andra. Att en forsta funktion dr aktiv i relationen till en
andra funktion, men passiv i relationen till en tredje funktion. Exempelvis
originalare r passiva i relationen till produktions- respektive projektledare;
direktiven i tabellen ovan kommer i regel fran just produktions- respektive
projektledare, som agerar mellanorganisatoriska méaklare mellan kund och —
i det hér fallet — originalare.
Figuren nedan illustrerar hur direktiv ges och fas:

PP | @ | AD | @ OR

- - - - - -
(4 4

s
Y
(9]
=
A

Figur 20. Hur direktiv ges och fas.

Originalare (OR) far direktiv fran antingen (1) produktions- respektive pro-
jektledare (PD/PJ) personligen eller (2) via art director och copywriter
(AD/CW). Samtidigt som originalare ger dven direktiv. Eller réttare sagt,
originalare ber om direktiv, men om inte direktiv fas, besdker hen antingen
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(3) produktions- respektive projektledare eller (4) art director och copywri-
ter, 1 stdllet for tvartom.

Vi har att géra med direkt interaktion, men direktiv ges och fas dven indi-
rekt, exempelvis via telefon och/eller e-post. Det kan vara pé sin plats att vid
ett senare tillfdlle titta ndrmare pa hur direktiv ges och fas atminstone via
telefon. Exempelvis produktions- respektive projektledare kan antas fa di-
rektiv fran kund just indirekt.

Sammanhingande arbete

Tillsammans kan en analys av olika aktiviteters, interaktioners och lokali-
seringars frekvens och tidsatgang svara pé frdgor om arbetets fragmentering
i tid och/eller rum. Det racker inte med att studera enbart hur pass aktivitets-,
interaktions- respektive lokaliseringsintensivt arbetet dr, utan dven hur pass
sammanhéngande det 4r. Notera att vi egentligen har att géra med samman-
hidngande observation och lokalisering, snarare &n arbete. Notera vidare att
enbart direkta interaktioner anses vara ett storningsmoment, didrav mindre
storningsmoment dn om dven exempelvis telefon hade tagits hdnsyn till.
Topp fem nér det kommer till sammanhédngande arbete dr som foljer:

1. 140 minuter = formellt mellanorganisatoriskt mdte (informant
2/projektledare).

2. 135 minuter = formellt mellanorganisatoriskt mdte (informant
6/copywriter).

3. 125 minuter = formellt mellanorganisatoriskt méte (informant
11/art director).

4. 120 minuter = formellt inomorganisatoriskt méte (informant 3/art
director).

5. 120 minuter = formellt mellanorganisatoriskt méte (informant
25/projektledare).

De aktuella aktiviteterna utgdrs av olika former av samarbete. Det mest
sammanhédngande enskilda arbetet i sin tur dr 110 minuter (informant
17/copywriter och 16/originalare). Men det dr inklusive mikrointeraktioner,
det vill sdga att (minst) en kollega kommer forbi som hastigast. Det mest
sammanhingande enskilda arbetet exklusive mikrointeraktioner i sin tur &r
50 minuter (informant 25/projektledare).

Samtidigheter

Det vill sdga om en specifik typ av aktivitet dger rum i samband med en
specifik typ av interaktion och i samband med en specifik typ av lokali-
sering. Aktiviteten formella moten &dr neutrala, involverar mellanorganisato-
riska aktdrer s& som kunder, med- respektive underleverantorer (se interakt-
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ion), och dger rum i konferensrum (bade pa och utanfor kontoret) och soff-
grupper (se lokalisering). Aktiviteten informella méten ar bade aktiva, ne-
utrala och passiva, involverar framfor allt kdrntruppen, men dven andra ino-
morganisatoriska aktérer s& som ekonomi, IT och ledning (se interaktion),
och dger rum i korridorer, vid nagons plats eller i ndgons rum (se lokali-
sering). Aktiviteten enskilt arbete dger rum vid sin plats eller i sitt rum (se
lokalisering). Och aktiviteten paus 4r antingen enskilt eller involverar kirn-
truppen (se interaktion), och dger rum béade pé (i baren, koket, vid sin plats
eller i sitt rum) och utanfor (pa platser for privata drenden och restauranger)
kontoret (se lokalisering).

Resultaten illustrerar tankarna kring fallande formalitetsgrad. Formella
mellanorganisatoriska méten dger rum i konferensrum, medan formella ino-
morganisatoriska mdten dger rum i bade konferensrum och soffgrupper (kre-
atorers idémoten dger 1 regel rum 1 just soffgrupper). Formella bade mellan-
och inomorganisatoriska méten dger rum pa officiella métesplatser. Infor-
mella méten i sin tur dger rum i korridorer, vid nagons plats eller i ndgons
rum. Samtidigt som arbetsrelaterade interaktioner forekommer pé platser
avsedda for paus, det vill sdga baren och koket, och — omvént — icke-
arbetsrelaterat kallprat forekommer pa platser avsedda for arbete, det vill
sdga konferensrum och soffgrupper.

Prat i samarbete

Nedan presenteras kompletterande presentationer av nir och var tolknings-
repertoarerna utnyttjas.

Nir tolkningsrepertoarerna utnyttjas

For det forsta utgors faserna av ett antal mer formella méten, i betydelsen en
hogre grad av planering och disciplinering.
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Tabell 88. Mer formella méten

Etikett [ Antal | Kommentar
1-3. Analys, strategi och idé:
Brief 2 | Kundens uppdragsbeskrivning till ea reklambyrd; den ena parien, det vill

siga kunden, presenterar fr den andra; iger i regel rum vid enbart et
ullfille per projekt; kinnetecknas av distans.
Debrief 2 | Eo reklambyrds svar pd kundens uppdragsbeskrivning; den ¢na parten,

det vill siga leverantiren, presenterar for den andra; dger i regel rum vid
cenbart ett tillfille per projekt; kinnetecknas av distans.

Arbetsmdte 3 | Partcrna samproducerar; kan dga rum vid ctt flertal tullfillen per projekt;
kiinnetecknas av niirhet,

Presentation 10 | Den ena parten, det vill siiga leverantdren, presenterar for den andra; kan

Eiga rum vid ett flertal tillfiillen per projekt; kinnetecknas av distans.
Slutgodkiinnande 3 | Kallas iven “sign-off”"; avsignering och godki de av idé; kan dven
Hga rum dels direkt i samband med p ion eller forprodukti 5
dels indirekt; skiljelinjen mellan idé- respektive produktionsfas; kan &ga
rum vid ett flertal tillfillen per projekt; ki knas av nirhet.
Farproduktionsmite 3 | Kallas iven PPM (“pre-production meering 7); skiljelinjen mellan idé-
vespehne produktionsfas; aktacllt i de fall diir nyst annonsmaterial

och faktiska produk lifElien Rljer; dger 1 regel rum vid

mban ett tillfiille per projekt; kinnetecknas av nirhel.

Ja. De fakriska produkiie lfdllena:*

Fotografering 7 | Stlibild; nytt ial prod utgdr ett ilk ivt exempel ph
niir pendlingen mellan distans och nirhet figer rum inom méten och

joner,

Iaspelamng 1 | Rardig bild; nytt | prod utgdr ett all vt |
pA niir pendlingen mellan dmnm och nirhet Xger rum inom mdten oeh
regioner.

Visning 2 | Nyt 1 prod utgdr cttall t | ph nir
Mlngcﬂ mellan Clllllll och niirhet dger rum inom I'M!Cll och regioner.

4b. Efterproduktion:

Bildval 2 | Hinger samman med fotografering och stillbild; inkl. 16pande
avsignening och godkianande av produktion; kianctecknas av distans.

Farredigering 2 | Kallas iiven “gfffine”; forredigering av film; hiinger samman med
inspelning och rodig bild; inkl. 16pande avsignering och godkiinnande av
produktion; kinnetecknas av niirbet.

Ljudliggning och slutredigering 2 | Kallas iven “online ; slutredigering av film; hiinger samman med

inspelning och rodlig bild; inkl, 15pande avsignering och godiinnande av
produktion; kinnetecknas av nirbet.
* De faktiska produktionstilifiliena (se fotografering, inspelning och visaing) motsvarar icke-bandade maten, di den typen
av interaktion dr svir eller till och med oméjlig att banda och dterges i stiillet pd annat sitt, in med hjilp av transkriberade
passager.

For det andra utgdrs faserna av ett antal mindre formella méten, i betydelsen
en ldgre grad av planering och disciplinering, som &dger rum mellan ovan
ndmnda méten.

Tabell 89. Mindre formella méten

Etikett Antal Kommentar
Mellanorgani isk amni 18 | Inkl. inomfunktionella och i pecialiserad 11 i iska
moten; inkl. bide méten ddr parterna interagerar med varandra och
moten dir den ena parten interagerar med en tredje part; kdnnetecknas av
bide distans och ndrhet (beroende pd motpart).

Inomorganisatorisk avstimning 25 | Inkl. inomorganisatoriska, inomfunktionella och inomspecialiserade
méten; ex. kreativ brief, avdelningsmé and ote (avstamning
efter helgen) och upp ote (avstaimning dels efter dels
innan ett nytt projekt); kinnetecknas av distans.

Idémote 2 | Kallas dven "brainstorming"; kreatorers lagenhet; ki } av
distans.

Totalt (6vre och nedre tabell) 86

Med “mer eller mindre formell” avses en hogre eller ldgre grad av planering
(Dalton 1959) och disciplinering (Goffman 1959; 1963). Exempelvis mdtena
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i den Ovre tabellen ovan stdr i regel med i en tidsplan, medan det hor till
ovanligheterna att métena i den nedre tabellen ovan gor det. Paralleller kan
dras till skuggningarnas informella mdten (FOT-snack, far besdk och sa
vidare), som ir sa pass spontana att de inte stdr med i en tidsplan.

Processen i allménhet, och samspelet mellan kund och leverantdr i syn-
nerhet, har i regel forst en formell, i betydelsen planerad och direkt, karaktér,
dir kontakterna skots fysiskt ansikte mot ansikte (se analys-, strategi- re-
spektive idéfas), sedan en mer informell, i betydelsen spontan och indirekt,
karaktir, dir kontakterna skots icke-fysiskt via telefon och/eller e-post (se
produktionsfas). Men det dr en regel med minst ett undantag, ndmligen pro-
jekt dir nytt annonsmaterial produceras, faktiska produktionstillfallen foljer
efter idéfasen. I de hér fallen har dven produktionsfasen en formell, i bety-
delsen planerad och direkt, karaktr.

Analys-, strategi- respektive idéfasen dger rum innan de faktiska produkt-
ionstillféllena, som i sin tur dger rum innan efterproduktionsfasen (med ett
antal reservationer). Nir det kommer till just analys-, strategi- respektive
idéfasen dger brief rum innan debrief, debrief innan arbetsméte och sa vi-
dare, och nér det kommer till just de faktiska produktionstillfdllena och ef-
terproduktionsfasen dger dels fotografering rum innan bildval, dels inspel-
ning rum innan (forst) férredigering och (sedan) slutredigering (aterigen med
ett antal reservationer). Mdtena i den nedre tabellen ovan i sin tur presente-
ras utan inbordes ordning. Vi har inte att gora med det totala antalet moten
som har dgt rum, utan det totala antalet mdten som har observerats (totalt
attiosex (86) moten) — i Dagligvarans fall nio (9) méten, i Kapitalvarans fall
trettio (30) moten och i Klddforetagets fall fyrtiosju (47) moten.

Nér det kommer till slutgodkénnande (av idé): Slutgodkénnande kan dga
rum i form av ett mer formellt méte — eller dels direkt i samband med pre-
sentation eller forproduktionsmoéte, dels indirekt. Samtidigt som efterpro-
duktion inkluderar 16pande avsignering och godkédnnande av produktion. Om
en idé och produktion inte godkinns, dr det enbart for leverantéren att
”jobba om och presentera nigot nytt for kunden”, som en kund uttrycker
saken. Motena foljer inte nddvindigtvis varandra i den forutbestimda ord-
ning som inte minst den ovre tabellen ger sken av. Samtidigt som koncep-
tualiseringen tjdnar sitt syfte som utgangspunkt for fortsatt diskussion, d& i
grova drag &r reklamprocessen likartad pa olika byraer” (Alvesson & Ko-
ping 1993: 74).

Nér det kommer till mellanorganisatorisk avstimning: Inomfunktionella
och inomspecialiserade mellanorganisatoriska méten hor till ovanligheterna,
exempelvis att kundens och leverantdrens respektive projektledare interage-
rar pd tu man hand, det vill sidga ett relativt informellt mellanorganisatoriskt
mote. Ager rum antingen oplanerat och odisciplinerat i samband med andra
mer formella mellanorganisatoriska méten eller indirekt, det vill sdga ar svar
eller till och med omdgjlig att observera.
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Och nér det kommer till inomorganisatorisk avstimning: Kreativ brief ar
— till skillnad fran brief och debrief — en inomorganisatorisk angelédgenhet,
dir omvandlandet fran brief och debrief till kreativ brief dger rum relativt
informellt.

Var tolkningsrepertoarerna utnyttjas

Bakom kulisserna hos kunden utgérs av moten dir kunden antingen intera-
gerar pa egen hand eller med exempelvis medleverantdr (att kunden intera-
gerar med underleverantdr pa tu man hand hor till ovanligheterna) — eller
moten dir leverantdren &r franvarande. Pa scen i den mellanorganisatoriska
projektgruppen utgdrs av moten dir kunden och leverantdren interagerar
med varandra, antingen pa tu man hand eller i séllskap med andra. Bakom
kulisserna hos leverantdren utgors av moten dér leverantdren antingen inte-
ragerar pa egen hand eller med exempelvis med- och/eller underleverantdr —
eller moten dar kunden ar franvarande. Som ndmndes ovan, vi har inte att
gora med det totala antalet méten som har dgt rum, utan det totala antalet
moten som har observerats (totalt attiosex (86) moten) — fyrtiotre (43) mdten
bakom kulisserna och fyrtiotre (43) méten pa scen.

Det &r pa sin plats med ett tydliggérande néir det kommer till inomorgani-
satoriska moéten: Moten dér kunden och leverantdren interagerar pa egen
hand bakom kulisserna utgdrs av bade inomfunktionella (dér art directors,
copywriters, originalare, produktions- respektive projektledare interagerar pa
egen hand) och inomspecialiserade (dér traditionella reklamare, direkt- re-
spektive webbreklamare interagerar pa egen hand) méten. I teorin finns det
ytterligare regioner bakom den bakre regionen och — omvént — ytterligare
regioner framfor den frimre regionen. Samtidigt som fokus ligger pa just hur
distans och nérhet skapas mellan kdpare och séljare.

I regel dr moten i de framre regionerna mer formella &n mdten i de bakre
regionerna, i betydelsen grad av planering och disciplinering. Samtidigt som
— som ndmndes ovan — inomfunktionella och inomspecialiserade mellanor-
ganisatoriska méten dger rum, exempelvis att kundens och leverantdrens
respektive projektledare interagerar pa tu man hand, det vill séga ett relativt
informellt mellanorganisatoriskt méte. Ager rum antingen oplanerat och
odisciplinerat i samband med andra mer formella mellanorganisatoriska
moten eller indirekt, det vill sdga &r svar eller till och med omojlig att obser-
vera.
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