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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 (Reklambyrån) is examined, when they produce advertising together with
three of their clients (Dagligvaran, Kapitalvaran and Klädföretaget). 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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Förord 

Att skriva ett förord är ett riskabelt företag. Denna sida är en av de få som 
faktiskt läses av relativt många. Ivrigt söker man efter sitt eget namn – är jag 
avtackad? Ännu viktigare är kanske hur tacket formulerats. Medveten om att 
jag med säkerhet kommer att glömma att tacka flera välförtjänta personer 
hoppas jag att jag någon gång kanske ändå kan bli förlåten, när avhandlingen 
för länge sedan fallit i glömska. (Berglund 2002: Förord) 

Medawar (1964) frågar sig om en vetenskaplig rapport är ett ”bedrägeri”, i 
betydelsen att läsaren vilseleds till att tro att forskningen genomfördes på det 
sätt som beskrivs, och att rapporten skrevs på det sekventiella och rationella 
sätt som presenteras. Den logiska slutledningen av detta är att förordet är det 
största bedrägeriet – i och med att det i regel skrivs sist, men presenteras 
först. Vidare är förordet det största självbedrägeriet. Nostalgiska tårar grum-
lar synen när författaren/forskaren sitter där med cigarillen och scarfen, och 
blickar tillbaka. Hur jävligt det än var när processen pågick, ryms enbart 
mysiga minnen på återträffen (”lumparreflexen” i folkmun). 

Det är flera personer som har gjort avhandlingen möjlig. ”Att skapa en 
avhandling är ingenting som sker i ensamhet, även om det kan kännas så 
ibland”, som Köping (2003: 7) uttrycker saken. En sann samproduktion, för 
att låna ett av avhandlingens nyckelord. 

Tack till de generösa, i begreppets samtliga betydelser, handledarna Jan 
Löwstedt och Andreas Werr; EKI:arna vid Mälardalens högskola; PMO:arna 
vid Handelshögskolan i Stockholm, inte minst Jesper Blomberg; EPP:arna 
vid Södertörns högskola; och reklamforskarna Caroline Dahlberg, Michael 
Funke, Raoul Galli, Nikolas Glover och Johan Wejryd. Ett speciellt tack till 
min medbrottsling Love Börjeson; som du själv har uttryckt saken: ”Två är 
bättre än en.” Jag är evigt tacksam – utan er hade inte avhandlingen varit 
teoretiskt och analytiskt möjlig! 

Tack till informanterna på Dagligvaran, Kapitalvaran, Klädföretaget och 
Reklambyrån, och övriga projektrelaterade aktörer – medie- respektive PR-
byråer, produktionsbolag, fotografer, scenografer, stylister och så vidare. Ett 
speciellt tack till min dörröppnare Kalle. ”Skuggan” är evigt tacksam – utan 
er hade inte avhandlingen varit empiriskt möjlig! 

Tack till familjen – Reet, Vello, Katrin och Ralf. Ett speciellt tack till min 
egen lilla doktorand Lydia. Jag älskar er – utan er hade inte någonting varit 
möjligt! 
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And thank you for the translation, Sarah Snavely. 
Medveten om att jag – i likhet med citatet som inleder förordet – med sä-

kerhet har glömt att tacka flera välförtjänta personer, hoppas jag att jag nå-
gon gång kanske ändå kan bli förlåten. 

Tack/förlåt! 

Stockholm i januari 2014 

Peter Vaigur 
  

 

Sammanfattning 

Både ”kunskap” och ”samarbete” har kommit att bli både den samtida orga-
nisationens och organisationsforskningens slagord. Kunskapsarbete känne-
tecknas av ett nära samarbete mellan leverantör och kund, där parterna till-
sammans definierar problemet, väljer lösningen, genomför den, omdefinierar 
problemet och så vidare. Samarbete är inte enbart vanligt, utan även proble-
matiskt – på grund av inte minst mångtydighet. Samarbetet mellan leverantör 
och kund kännetecknas av en hög grad av mångtydighet när det kommer till 
både erbjudande, arbete och resultat; både input, process och output. Samar-
bete är problematiskt – på grund av framför allt mångtydighet, men även 
olika intressen. För det första har leverantören och kunden olika intressen. 
För det andra har organisationen och individen olika intressen. 

Om problemet med samarbetet mellan leverantör och kund utgörs av 
mångtydighet och olika intressen, utgörs lösningen av utvecklandet och be-
varandet av sociala relationer, för att på så sätt hantera det. Till följd av detta 
blir orkestrerandet av de sociala relationerna viktigt, i termer av social an-
passningsförmåga och politisk fingertoppskänsla. Det råder en komplicerad 
maktdynamik i relationen mellan konsult och klient, där tidigare forskning 
om kunskapsarbete tecknar en motsägelsefull bild av samarbete. 

Förhållandet mellan leverantör och kund beskrivs å ena sidan som något 
asymmetriskt, där leverantören dominerar och begrepp så som ”arbetsdel-
ning” och ”autonomi” betonas, å den andra som något symmetriskt, där par-
terna är frivilligt jämställda och begrepp så som ”integrering” och ”sampro-
duktion” betonas. Fokus i avhandlingen ligger på just den komplicerade 
maktdynamiken; orkestrerandet av samarbetets interaktionsprocess på ett 
socialt och politiskt relevant sätt; och konstruerandet, hanterandet och upp-
rätthållandet av olika bilder av samarbete – det asymmetriska och det sym-
metriska. Avhandlingen visar när, var, hur och varför orkestreringen av in-
teraktionsprocessen går till. 

För att besvara forskningsfrågorna studeras utvecklandet av reklamkam-
panjer, vilket utgör ett exempel på samtida arbete och kunskapsarbete. När-
mare bestämt studeras när en av Sveriges större reklambyråer (Reklambyrån) 
producerar reklam tillsammans med tre av deras kunder (Dagligvaran, Ka-
pitalvaran och Klädföretaget). De olika typerna av datamaterial utgörs av 
fyrtioen (41) intervjuer (eller prat om), åttiosex (86) mötesobservationer 
(eller prat i) och tjugofem (25) skuggningar (eller praktik). Datainsamlingen 
genomfördes under en 70-veckorsperiod. 
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I avhandlingen betraktas kunskapsarbete i allmänhet och reklamprodukt-
ion i synnerhet som en balansgång mellan distans och närhet. Man skapar 
reklam, men även – eller framför allt? – styr man förhållandet med både 
medarbetarna och motparten i termer av just distans och närhet; med medar-
betarna i termer av individuellt-kollektivt och med motparten i termer av 
asymmetriskt-symmetriskt. Det studerade arbetet är, vilket avhandlingens 
titel skvallrar om, ett samarbete mellan ”individualister”, i betydelsen folk 
som helst har både medarbetarna och motparten på armlängds avstånd, åt-
minstone i pratet. Samtidigt som pratet är svårt att upprätthålla i praktiken. 

Det studerade arbetet beskrivs i enlighet med en distanslogik (se intervju-
erna), medan det bedrivs i enlighet med en närhetslogik (se mötesobservat-
ionerna och skuggningarna). Vi har alltså att göra med ett distansprat, men 
en närhetspraktik – när det kommer till både det egna arbetet, och samarbetet 
mellan leverantör och kund. 

Det individuella i förhållandet med medarbetarna och det asymmetriska i 
förhållandet med motparten, det vill säga distansen, görs av legitimitetsskäl, 
medan det kollektiva i förhållandet med medarbetarna och det symmetriska i 
förhållandet med motparten, det vill säga närheten, görs av effektivitetsskäl. 
Reklamen i sin tur görs i spänningsfältet mellan dessa båda krafter. Avhand-
lingen ifrågasätter den tidigare forskningens tal om antingen distans eller 
närhet, i undantagsfall en enkelriktad rörelse från distans till närhet. Både det 
tidigare och det senare, i det här fallet en balansgång mellan expertis och 
samproduktion, måste tas hänsyn 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 påbörjade en doktorsavhandling i historia där jag undersökte den svenska 
synen på arbetarklassen: Hur kommer det sig att Sverige å ena sidan har 
världens starkaste arbetarrörelse, å andra sidan hyser en föreställning om att 
landet saknar arbetarklass? 

Pappa tittade på mig. 
– Vad säger du? Finns det inga arbetare? 
– Ja alltså, det finns ju dom som menar att det inte finns nån arbetarklass i 

Sverige längre. Att alla numera har villa och Volvo. Du vet. 
– Nej, det vet jag inte alls. Vem säger så? 
– Det känner du väl igen? Överallt kan man ju läsa att arbetarklassen har 

dött ut, att vi inte längre lever i ett industrisamhälle och att… ja men det har 
du väl hört? 

– Nej, så fan heller, att jag har det! Av allt dumprat man tvingas lyssna på 
var det här det dummaste. 

Han reste sig upp så hastigt att stolen ramlade omkull och sa att han var 
glad att han inte hade Dagens Nyheter – han saknade lust att läsa sin dödsan-
nons varje morgon på ledarplats. 

Han drog en hand genom håret. Batterisyran rann genom ådrorna. Han 
tände en cigarett, trasslade med möda bort cellofanet runt chokladasken vi 
haft med oss och ställde demonstrativt ner den på bordet. 

– Och hur förklarar man att dom här chokladbitarna har hamnat på rätt 
plats i den här asken? 

Åsa Linderborg, Mig äger ingen 

Kunskap, kunskap, överallt kunskap 
”Kunskap” har kommit att bli både den samtida organisationens och organi-
sationsforskningens slagord. Etiketter så som ”kunskapsarbete” och ”kun-
skapsföretag” är populära bland både praktiker och teoretiker. Intresset i 
allmänhet och forskningsintresset i synnerhet om kunskap, kunskapsbase-
rade organisationer och kunskapsstyrning har ökat under de senaste tjugofem 
åren (för en genomgång av den första tidens utveckling, se Blackler 1995; 
Starbuck 1992). En popularitet som, åtminstone till en viss grad, speglar de 
kunskapsbaserade organisationernas ekonomiska betydelse. Enligt Alvesson 
(2004) kan populariteten bland annat förklaras med framgången för en bok 
med just titeln ”Kunskapsföretaget” (Sveiby & Risling 1986). Börjeson 
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(2011) visar utvecklingen av antalet publiceringar och citeringar för de 
hundra viktigaste företagsekonomibegreppen, relaterat till basåret 1997. 
”Kunskap” (se engelskans ”knowledge”) utgör ett av de fem begrepp, efter 
”supply”, ”trust”, ”governance” och ”capabilities”, som har ökat mest i 
användning under de senaste femton åren. 

Organisationsforskningens tal om kunskapens ökade betydelse implicerar 
nya organisations- respektive samhällsformer. Inom organisationsforskning-
en ställs industrisamhällets byråkratiska ideal mot kunskapssamhällets post-
byråkratiska ideal. Det tidigare kännetecknas av massproduktion, stordrifts-
fördelar och hierarki, medan det senare kännetecknas av unik problemlös-
ning, icke-standardiserad produktion, decentraliserad och individberoende 
organisation, och en stark kultur (Löwstedt & Stymne 2002). Det talas till 
och med om en enkelriktad rörelse från det ena till det andra – ”en ny eko-
nomisk ordning” (Barley & Kunda 2001: 77). Den nya ekonomiska ordning-
en har etiketterats ”informationssamhälle” (Castells 1996; Porat 1976), 
”kunskapsekonomi” (Stewart 1997) och ”post-industrialism” (Bell 1973; 
Block 1990), och de post-byråkratiska organisationerna har etiketterats 
”gränslösa” (Arthur & Rousseau 1996), ”virtuella” (Byrne 1993), ”treklö-
verorganisationer” (Handy 1989) och ”nätverksorganisationer” (Powell 
1990). 

Oavsett etikett – ”informationsåldern”, ”nätverkssamhället” och så vidare 
– anses kunskap, i regel vagt definierat, övertrumfa naturtillgångar, maskiner 
och finansiellt kapital. Utsagor så som att ”den industriella ekonomins grund 
inte längre ’är naturliga resurser utan intellektuella tillgångar’” (Hansen et 
al. 1999: 106), att ”kunskapsfaktorn blir allt viktigare … och så småningom 
kommer att ta över den inflytelserika position som realkapitalet tidigare 
haft” (Ekstedt 1990: 21) och att ”många sektorer får liv genom den nya eko-
nomin, där fördelarna med att styra kunskapen har förstärkts på ett drama-
tiskt sätt” (Teece 1998: 55) är vanliga. 

Samarbete, samarbete, överallt samarbete 
”Samarbete” och i förlängningen ”samproduktion” har kommit att bli – vid 
sidan av ”kunskap” – både den samtida organisationens och organisations-
forskningens slagord. Kunskapens ökade betydelse och den ökade föränd-
ringstakten tvingar organisationer till samarbete. Arbete äger rum inom, men 
även – eller framför allt? – mellan organisationer. Organisationer blir mer 
och mer beroende av kunskap som befinner sig utanför deras gränser. Eller 
som Auster (1987: 3), som utgör ett typiskt exempel på en vetenskaplig arti-
kel som visar att företagssamarbeten 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-byråkratiska samhället är inte enbart ett kunskapssamhälle, utan 
även ett samarbetssamhälle – eller ett nätverkssamhälle. Som nämndes ovan, 
Börjeson (2011) visar utvecklingen av antalet publiceringar och citeringar 
för de hundra viktigaste företagsekonomibegreppen, relaterat till basåret 
1997. ”Nätverk” (se engelskans ”network”) hamnar på trettionde plats, ”re-
lation” hamnar på tjugoandra plats och ”social” hamnar på elfte plats.1 

Samarbetet mellan leverantör och kund 
Hur kommer samarbets- respektive nätverkssamhället till uttryck? Olika 
samarbetsformer utgörs av framför allt mer formella industriella nätverk, 
geografiska kluster, innovationssystem, allianser och samriskföretag (se 
engelskans ”joint ventures”), men även mindre formella sociala nätverk och 
praktikgemenskaper (se engelskans ”communities of practice”). Fokus i 
avhandlingen ligger på – i likhet med sociala nätverk och praktikgemen-
skaper – de mindre formella formerna av utvecklandet av professionella 
tjänster i allmänhet, och samarbetet mellan leverantör och kund i synnerhet. 
Vilket inom marknadsföring i allmänhet och tjänstemarknadsföring i syn-
nerhet kallas ”sanningens ögonblick” (se till exempel Normann 1984), det 
vill säga det fysiska mötet, ansikte mot ansikte, mellan leverantör och kund. 
Kunskapsarbete kännetecknas av ett nära samarbete mellan leverantör och 
kund, där parterna tillsammans definierar problemet, väljer lösningen, ge-
nomför den, omdefinierar problemet och så vidare. Med ”samproduktion” 
avses ”att skapa idéer, utvärdera idéer och kanske till och med utveckla eller 
designa nya lösningar till befintliga behov … Kunderna kan alltså ses som 
tjänste- respektive affärsutvecklare, där leverantörerna utnyttjar sina kunders 
expertis” (Edvardsson et al. 2006: 5). (För en mer utvecklad genomgång av 
olika samarbetsformer, se Blomberg & Werr 2006.) 

                                                
1 Frågan är dock om företagssamarbeten verkligen blir vanligare. Enligt Börjeson (2011: 23) 
är det ”förbluffande svårt att med precision och tillfredsställande bestämdhet fastslå om och 
hur mycket samarbeten mellan företag faktiskt ökar” – på grund av dels operationaliserings-
problem, dels knapphändig forskning på området. Samtidigt som studier av företagssamar-
beten är, som Börjeson själv uttrycker saken, motiverade oavsett om de ökar i omfattning 
eller inte. 
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Samarbete är vanligt men problematiskt 
Samarbete är inte enbart vanligt, utan även problematiskt – på grund av inte 
minst mångtydighet. Låt oss titta närmare på mångtydighet. 

Mångtydighet 
Samarbetet mellan leverantör och kund kännetecknas av en hög grad av 
mångtydighet när det kommer till både erbjudande, arbete och resultat; både 
input, process och output. Med ”mångtydighet” avses ”att en grupp informe-
rade människor sannolikt omfattar en rad olika uppfattningar, eller att flera 
tolkningar kan vara rimliga” (Alvesson 2004: 52). Mångtydigheten har, i 
regel negativa, konsekvenser för samarbetet. Mårtenson (1986), som stude-
rar reklambyråer, visar att situationer i vilka kunderna upplever någon form 
av osäkerhet resulterar i att samarbetet upplevs fungera mindre väl. Hon har 
gått genom tidigare studier och genomgången resulterar i slutsatsen att det 
finns bristande förståelse för varandras verksamhet. Kunderna upplever pro-
blem så som att byråerna lever alltför långt från kundernas verklighet; att 
byråerna inte är tillräckligt marknadsorienterade; att byråerna inte är tillräck-
ligt inriktade på att tillfredsställa kunderna; och att byråerna har en alltför 
hög personalomsättning. Leverantörerna i sin tur upplever problem så som 
att kunderna inte har insikt i byråns sätt att arbeta; att kunderna inte har in-
sikt i vad man kan förvänta sig av reklam; att kunderna inte levererar det 
beslutsunderlag som byrån behöver; att kunderna inte har någon förståelse 
för att byrån har begränsade resurser; och att byrån får för kort tid på sig för 
att genomföra uppgifterna. Byråerna bidrar med marknads- respektive kom-
munikationskunnande, kreativ förmåga och hantverksskicklighet (Slater 
1989). Samtidigt som: 

Flera av dessa faktorer är svåra att bedöma och följaktligen är det svårt att 
argumentera för att man har en speciell form av expertis. Den produkt som 
kombinationen av dessa kunskaper frambringar är också svår att utvärdera, 
och inte sällan har man både internt men än mera i förhållande till kunden lite 
olika åsikter om vad som är en bra lösning. Liksom många andra moderna 
verksamheter, vari framgång hänger samman med förmågan att påverka om-
givningens föreställningar snarare än att åstadkomma mera påtagliga resultat, 
är den bas reklambyråer har att verka utifrån något tvetydig. Detta påverkar 
naturligtvis relationen mellan reklammakare och reklamköpare. (Alvesson & 
Köping 1993: 85-86; kursivering adderad) 

Samarbete är problematiskt – på grund av framför allt mångtydighet, men 
även olika intressen. Låt oss skifta fokus och i stället titta närmare på olika 
intressen. 
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Olika intressen 
För det första har leverantören och kunden olika intressen. Förenklat vill 
leverantören, eller rättare sagt leverantörens ledning, ta så mycket betalt som 
möjligt, medan förenklat vill kunden, eller rättare sagt kundens ledning, 
betala så lite som möjligt – även om bilden är en aning mer komplicerad inte 
minst inom tjänstesektorn, där pris spelar en, om inte obetydlig, så åt-
minstone liten roll. Vidare vill inte kunden att leverantören utnyttjar kundens 
egen personal i gemensamma aktiviteter. Deetz (1997), som studerar data-
konsultföretag, visar att det krävs en hög grad av ”emotionellt arbete” i den 
här typen av samarbeten, i betydelsen att klienten är oförskämd och ställer 
högre krav på konsulten än deras egen personal; klienterna begär ansträng-
ningar och uppoffringar av konsulterna som de inte begär av deras egen 
personal. Alibit för att göra detta utgörs av det faktum att man är den beta-
lande parten. 

För det andra har organisationen och individen olika intressen. Klienten 
är inte hela den organisation som anlitar konsulten, utan den enskilda individ 
eller de enskilda individer som fattar de faktiska besluten, och för konsultens 
del är det viktigast att tillfredsställa den eller de senare. Vi har att göra med 
ett politiskt spel, där leverantören förväntas understödja kunden i det interna 
förankringsarbetet; ta ris för det som har gått dåligt och ge ros för det som 
har gått bra (Fincham 1999; Jackall 1988). Till följd av detta: 

Eftersom det finns så många olika intressen i organisationer blir det svårt för 
konsulten att bara försöka vara klientorienterad. Det viktiga är att utveckla 
relationer till ett begränsat antal klienter på lång sikt. (Alvesson 2004: 110) 

Samarbete är problematiskt men lösbart 
Om problemet med samarbetet mellan leverantör och kund utgörs av mång-
tydighet och olika intressen, utgörs lösningen av utvecklandet och bevaran-
det av sociala relationer (vilket citatet ovan skvallrar om). 

Utvecklandet och bevarandet av sociala relationer 
När konkurrensparametrar så som kvalitet, som är svår att bedöma när det 
kommer till kunskapsarbete, och pris, som spelar en, om inte obetydlig, så 
åtminstone liten roll när det kommer till kunskapsarbete, lyser med sin från-
varo, blir sociala relationer och personliga kunskaper viktiga, för att på så 
sätt hantera både mångtydighet och olika intressen. Sociala aspekter, så som 
att trivas tillsammans, klargöra förväntningar, förhandla om uppfattningar 
under arbetets gång och vinna erkännande för lösningar, övertrumfar tek-
niska aspekter, så som ovan nämnda kvalitet och pris (Alvesson 2004). Vil-
ket är fallet inte minst inom tjänstesektorn. Podolny (1993), som studerar 
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investmentbanker, visar att ju större osäkerhet marknaden uppvisar, desto 
större sannolikhet att organisationer genomför transaktioner med organisat-
ioner som liknar dem själva, snarare än organisationer som kompletterar 
dem. 

Organisationer som står i ett utbytesförhållande med andra organisationer, 
vilket är fallet inte minst inom tjänstesektorn, utvecklar individuella bind-
ningar. De individuella bindningarna utgörs av personliga färdigheter, kun-
skaper och relationer, som utvecklas av specifika individer (Broshak 2001). 
Inte minst inom tjänstesektorn investerar leverantörer i just sociala relationer 
till kunder. Fichman & Levinthal (1991), som studerar reklambyråer, visar 
att byråer investerar i sociala relationer till annonsörer; byråerna anstränger 
sig för att utveckla individuella bindningar till annonsörerna. Till följd av 
detta är det vanligt att kunden byter byrå om marknadschefen byter arbets-
plats, eller att kunden byter byrå eller följer efter om en viktig projektrelate-
rad reklamare byter arbetsplats. 

Poulfelt (1999), som studerar managementkonsultföretag, visar att ett 
projekts framgångsfaktorer utgörs av situationsanpassning, processens bety-
delse, personlig lämplighet och aktivt engagemang. Och Alvesson (2000b), 
som studerar datakonsultföretag, visar att ett projekts framgångsfaktorer 
utgörs av – som nämndes ovan – att trivas tillsammans, klargöra förvänt-
ningar, förhandla om uppfattningar under arbetets gång och vinna erkän-
nande för lösningar. Framgångsfaktorerna utgörs av sociala, snarare än tek-
niska, aspekter – på grund av mångtydighet och olika intressen, för att på så 
sätt hantera det. 

Om problemet med samarbetet mellan leverantör och kund utgörs av 
mångtydighet och olika intressen, och lösningen utgörs av utvecklandet och 
bevarandet av sociala relationer, blir orkestrerandet av de sociala relationer-
na viktigt, i termer av social anpassningsförmåga och politisk fingertopps-
känsla. 

Orkestrerandet av de sociala relationerna 
Alvesson (2004: 113) drar slutsatsen ”att det råder ett komplicerat maktför-
hållande i denna typ av arbete”. Vad vet vi, med hjälp av tidigare forskning, 
om vad kunskapsarbetare gör när de samarbetar, hur de sociala relationerna 
orkestreras och hur den komplicerade maktdynamiken hanteras? Exempelvis 
hur presenteras förhållandet mellan leverantör och kund? 

En motsägelsefull bild av samarbete 
Forskningsintresset om kunskap, kunskapsbaserade organisationer och kun-
skapsstyrning har alltså ökat. Samtidigt som ytterligare kunskap fordras om 
vi organisationsforskare ska kunna skapa mening kring kunskapsarbete och 
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kunskapsföretag i allmänhet, och förhållandet mellan leverantör och kund i 
synnerhet. Tidigare forskning om kunskapsarbete tecknar nämligen en mot-
sägelsefull bild av samarbete. Förhållandet mellan leverantör och kund besk-
rivs å ena sidan som något asymmetriskt, där leverantören dominerar och 
begrepp så som ”arbetsdelning” och ”autonomi” betonas, å den andra som 
något symmetriskt, där parterna är frivilligt jämställda och begrepp så som 
”integrering” och ”samproduktion” betonas. Eller som Alvesson & Köping 
(1993: 83), som studerar utvecklandet av reklamkampanjer, beskriver det 
motsägelsefulla: 

Reklamarbetet är ett samarbete mellan folk, som sägs och säger sig vara ’in-
dividualister’. 

Låt oss titta närmare på när förhållandet mellan leverantör och kund beskrivs 
som något asymmetriskt, där leverantören dominerar och begrepp så som 
”arbetsdelning” och ”autonomi” betonas. 

Leverantören som ensam expert 
Organisationsforskningens tal om informationssamhället, kunskapsekono-
min och post-industrialismen i allmänhet, och det kunskapsintensiva (eller 
det professionella) i synnerhet, implicerar föreställningen om det ensamma 
geniet, den professionella som ”ett självständigt och neutralt subjekt med en 
hög grad av integritet” (Alvesson 2004: 111), som besitter en form av for-
mell, i betydelsen professionell, kunskap. Utsagor så som att ”den specifika 
kompetensen hos ett professionellt tjänsteföretag är de färdigheter som per-
sonalen besitter” (Pfeffer 1994: 21), att ”’kunskapsarbetare’ är beroende av 
en högst esoterisk och svårgripbar kunskapsbas [och] de bygger på en so-
fistikerad kombination av teoretisk kunskap, analytiska redskap och impli-
cita eller omdömesmässiga färdigheter som är svåra men inte omöjliga att 
standardisera” (Reed 1996: 585) och att ”[kunskapsarbetare] tillämpar kun-
skap, handlar rationellt samt utvecklar en inlärd och specialiserad kompe-
tens” (Fores et al. 1991: 97) är vanliga. Utmaningen ”är inte … den investe-
ring som krävs för att bygga upp nyckelkompetenser, utan villigheten att 
tillåta de nivåer av självstyre som krävs för att utnyttja denna kompetens till 
fullo” (Miles et al. 1997: 18). 

Den här delen av forskningen om kunskapsarbete beskriver förhållandet 
mellan leverantör och klient som asymmetriskt. Bilden av leverantören som 
ensam expert återfinns exempelvis i den så kallade expertis-modellen (se till 
exempel Aharoni 1997; Gallessich 1982; Schein 1987; 1988) och enligt den 
dominerar leverantören. Leverantören talar i termer av att övertala, ge kun-
den vad den behöver och inte vad den vill ha, då kunden inte alltid vet sitt 
eget bästa. Kunden ska veta sin plats. Leverantören är aktiv, medan kunden 
är passiv, då leverantören alltid vet bäst. Leverantören utmanar, snarare än 
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underkastar sig, kunden. Klienten betraktas som ett hjälplöst barn. Paralleller 
kan dras till (den nyare) kunskapsarbetslitteraturens tankar kring informat-
ions- och maktasymmetri, som ofta gynnar den professionella på klientens 
bekostnad (se till exempel Alvesson 2000a; Deetz 1997; Løwendahl 1997). 

Definitioner av ”kunskapsarbete” och ”kunskapsföretag” så som arbeten 
och organisationer ”där ett betydande antal människor arbetar med komplexa 
uppgifter som kräver självständighet och omdömesförmåga och som möjlig-
en inte kan underkastas traditionella former av kontroll” (Alvesson 2004: 9-
10; kursivering adderad) skvallrar om det asymmetriska. Vi har att göra med 
två typer av arbetsdelning och autonomi. För det första inomorganisatorisk 
självständighet, dels i förhållande till medarbetarna i allmänhet, dels i förhål-
lande till företagets ledning i synnerhet. För det andra mellanorganisatorisk 
självständighet, i förhållande till motparten, där leverantören dominerar, 
enligt logiken ovan. 

Leverantör och kund är alltså helst arbetsdelade motparter, snarare än in-
tegrerade partners, enligt den här delen av forskningen om kunskapsarbete. 
Förhållandet mellan dem beskrivs som något asymmetriskt, där leverantören 
dominerar och begrepp så som ”arbetsdelning” och ”autonomi” betonas. 

Låt oss skifta fokus och i stället titta närmare på när förhållandet mellan 
leverantör och kund beskrivs som något symmetriskt, där parterna är frivil-
ligt jämställda och begrepp så som ”integrering” och ”samproduktion” beto-
nas. 

Leverantören som följsam samproducent 
Mot ovan nämnda föreställning om det ensamma geniet står utsagor så som 
att ”allmänt sett är komplext grupparbete en vanlig företeelse i kunskapsfö-
retag” (Alvesson 2004: 30), att ”ett starkt inslag av interaktion ansikte mot 
ansikte med klienterna är ett nyckelelement i det professionella tjänstearbe-
tet” (Maister 1993: xv) och att ”det krävs aktiv kommunikation och intensiva 
förhandlingar för att parterna ska bli eniga om definitioner och lösningar på 
problem” (Deetz 1998: 156). Eller som Clark (1995: 94) uttrycker saken: 

Det utmärkande draget i förhållandet mellan konsult och klient finner man 
inte så mycket i … metaforerna för professionell/institutionaliserad hjälp, 
nämligen rådgivning eller utbyte, som i interaktionen mellan dessa båda par-
ter. 

Den här delen av forskningen om kunskapsarbete beskriver förhållandet 
mellan leverantör och klient som symmetriskt. Bilden av leverantören som 
följsam samproducent återfinns exempelvis i den så kallade reflexiv praktik-
modellen (se till exempel Schön 1983; 1987) och enligt den är parterna fri-
villigt jämställda. Både leverantören och kunden talar i termer av att ge och 
ta, ”vi”-känsla i den mellanorganisatoriska projektgruppen. Både leverantö-
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ren och kunden är aktiva, då leverantören inte alltid vet bäst och kunden inte 
alltid har rätt. Exempelvis kunden konstruerar leverantören som en jämställd 
medleverantör, partner, snarare än en underställd underleverantör, motpart. 
Klienten betraktas som en aktiv deltagare. Paralleller kan dras till sampro-
duktionslitteraturens tankar kring att mycket kunskap på den individuella 
professionella nivån kommer från interaktionen med klienter (se till exempel 
Bettencourt et al. 2002; Edvardsson et al. 2006; Fosstenløkken et al. 2003). 
Som nämndes ovan, ”samarbete” och i förlängningen ”samproduktion” har 
kommit att bli – vid sidan av ”kunskap” – både den samtida organisationens 
och organisationsforskningens slagord. 

Leverantör och kund är alltså helst integrerade partners, snarare än ar-
betsdelade motparter, enligt den här delen av forskningen om kunskapsar-
bete. Förhållandet mellan dem beskrivs som något symmetriskt, där parterna 
är frivilligt jämställda och begrepp så som ”integrering” och ”samprodukt-
ion” betonas. 

För att sammanfatta redovisningen ovan om den tidigare forskningens 
motsägelsefulla bild av samarbete, ligger fokus på en aspekt, i undantagsfall 
två aspekter, det vill säga leverantören som antingen ensam expert eller följ-
sam samproducent; ytterligare aspekter kan dock antas vara möjliga att iden-
tifiera, exempelvis utsagor så som ”en verklighet av politiska motsättningar 
och starka underordningsmekanismer … döljs [ibland] under etiketten ’kli-
entorientering’” (Alvesson 2004: 111) skvallrar om fall med en omvänd 
asymmetri, där kunden är överordnad. Tidigare forskning om kunskapsar-
bete tecknar alltså en endimensionell bild av förhållandet mellan leverantör 
och kund. Vidare talas det i termer av antingen det ena eller det andra, i 
undantagsfall en enkelriktad rörelse från det ena till det andra; exempelvis 
Schön (1983; 1987) talar i termer av en enkelriktad rörelse från expertis till 
reflexiv praktik. Tidigare forskning om kunskapsarbete tecknar alltså även 
en statisk bild av förhållandet mellan leverantör och kund. Detta på grund av 
att tidigare forskning dels har en essentiell syn på kunskap, dels inte studerar 
det vardagliga (sam)arbetet; inte minst leverantören som expert skvallrar om 
den förtingligade synen på kunskap, där expertis betraktas som en funktion-
ell resurs. 

Avhandlingens syfte 
Låt oss sammanfatta vad som har nämnts ovan: Både ”kunskap” och ”sam-
arbete” har kommit att bli både den samtida organisationens och organisat-
ionsforskningens slagord. Kunskapsarbete kännetecknas av ett nära samar-
bete mellan leverantör och kund, där parterna tillsammans definierar pro-
blemet, väljer lösningen, genomför den, omdefinierar problemet och så vi-
dare. Samarbete är inte enbart vanligt, utan även problematiskt – på grund av 
inte minst mångtydighet. Samarbetet mellan leverantör och kund känneteck-
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underkastar sig, kunden. Klienten betraktas som ett hjälplöst barn. Paralleller 
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nas av en hög grad av mångtydighet när det kommer till både erbjudande, 
arbete och resultat; både input, process och output. Samarbete är problema-
tiskt – på grund av framför allt mångtydighet, men även olika intressen. För 
det första har leverantören och kunden olika intressen. För det andra har 
organisationen och individen olika intressen. Om problemet med samarbetet 
mellan leverantör och kund utgörs av mångtydighet och olika intressen, ut-
görs lösningen av utvecklandet och bevarandet av sociala relationer, för att 
på så sätt hantera det. Till följd av detta blir orkestrerandet av de sociala 
relationerna viktigt, i termer av social anpassningsförmåga och politisk fing-
ertoppskänsla. Det råder en komplicerad maktdynamik i relationen mellan 
konsult och klient, där tidigare forskning om kunskapsarbete tecknar en mot-
sägelsefull bild av samarbete. 

Fokus i avhandlingen ligger på just det; orkestrerandet av samarbetets in-
teraktionsprocess på ett socialt och politiskt relevant sätt; och konstrueran-
det, hanterandet och upprätthållandet av olika bilder av samarbete – det 
asymmetriska och det symmetriska. Utgångspunkten är inte att den ena bil-
den är mer sann än den andra, utan fokus i avhandlingen ligger på när, var, 
hur och varför olika bilder av samarbete utnyttjas och konstrueras. Syftet 
utgörs av att öka förståelsen kring samarbetet mellan leverantör och kund, 
med hjälp av en detaljerad arbetsstudie. Avhandlingen syftar till att teckna 
en flerdimensionell, snarare än endimensionell, och dynamisk, snarare än 
statisk, bild av förhållandet mellan leverantör och kund. Detta tack vare att 
avhandlingen – till skillnad från tidigare forskning – dels inte har en essenti-
ell syn på kunskap, dels studerar det vardagliga (sam)arbetet; den utforskar 
och illustrerar hur en yrkesmässigt relevant verklighet konstrueras socialt 
och diskursivt av praktiker i och genom arbete. 

Till följd av detta utgörs de fyra forskningsfrågorna av: 
 

1. När utnyttjas olika bilder av samarbete? Under vilka tider – eller i 
vilka faser – framställs det som att en av parterna dominerar och – 
omvänt – att varken den ena eller andra parten dominerar? 

2. Var utnyttjas olika bilder av samarbete? På vilka platser – eller i 
vilka regioner – framställs det som att en av parterna dominerar 
och – omvänt – att varken den ena eller andra parten dominerar? 

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

4. Och varför, för vilka syften, konstrueras bilderna av samarbete? 

Avhandlingen är tänkt att visa när, var, hur och varför orkestreringen av 
interaktionsprocessen går till. 
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Detaljerade arbetsstudier efterfrågas 
Paralleller kan dras mellan avhandlingens fokus på det vardagliga 
(sam)arbetet och Barley & Kundas (2001) tankar kring arbetets återinfö-
rande i organisationsforskningen. De argumenterar att organisationsforsk-
ningen står inför en betydande utmaning, i form av att upptäcka, dokumen-
tera, analysera och kanske till och med forma de organisatoriska implikat-
ionerna för skiftet från en industriell till en post-industriell ekonomi. De 
menar att mötandet av utmaningen, att konceptualisera framtiden, ironiskt 
nog kan fordra förnyad uppskattning för organisationsforskningens förflutna. 
Tillbaka till framtiden, så att säga. De menar att organisationsforskningens 
försök att skapa mening kring post-byråkratisk organisering hämmas av en 
brist på vad som en gång i tiden utgjorde dess empiriska grund, närmare 
bestämt detaljerade arbetsstudier. Bristen när det kommer till vad människor 
faktiskt gör på jobbet – ”vad man gör på banken efter klockan tre”, som en 
av mina handledare uttrycker saken – lämnar oss organisationsforskare med 
alltmer otidsenliga teorier. Vidare lämnar bristen oss organisationsforskare 
med alltmer omoderna bilder av arbete och hur det organiseras. Bilder som 
vilar på ideologi, snarare än data. 

Avhandlingens delstudier 
Det är på sin plats att först studera det egna arbetet och svara på frågan om 
vad kunskapsarbetare gör på jobbet – dels hur det beskrivs, dels hur det bed-
rivs, sedan studera samarbetet mellan leverantör och kund, och svara på 
frågan om vad kunskapsarbetare gör när de samarbetar – dels hur det besk-
rivs, dels hur det bedrivs. Låt oss titta närmare på avhandlingens delstudier. 

Det egna arbetet 
Vad gör kunskapsarbetare på jobbet? Inspirerad av efterfrågan på detaljerade 
arbetsstudier ligger fokus i avhandlingens första delstudie på praktikerna 
som omfattar kunskapsarbetarnas rutinarbete. För det första identifieras de 
olika sätten att tala om det egna arbetet, det vill säga de bilder – eller tolk-
ningsrepertoarer – som utnyttjas av kunskapsarbetarna. Hur det beskrivs. 
Datainsamlingsmetod utgörs av intervjuer och analytisk fokus ligger på me-
ning. (Se ”Prat om arbete” nedan.) För det andra studeras de sociala prakti-
ker, interaktioner och relationer som kunskapsarbetarna ägnar sig åt. Hur det 
bedrivs. Datainsamlingsmetod utgörs av skuggningar och analytisk fokus 
ligger på praktik. (Se ”Arbete i praktiken” nedan.) Exempelvis hur vanligt 
samarbete är i det vardagliga arbetet – om man arbetar antingen i sin en-
skildhet eller i samspel med andra. 
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Med risk för att gå händelserna i förväg visar avhandlingen att samtida 
arbete i mångt och mycket är något som bedrivs i samspel med andra, sna-
rare än i sin enskildhet. Behovet av direkta, i betydelsen fysiska, interaktion-
er tycks inte ha minskat i och med informationssamhällets förbättrade indi-
rekta, i betydelsen icke-fysiska, kommunikationsmöjligheter. I likhet med 
situationen för sextio år sedan (se till exempel Carlson 1964; 1991) utgör 
nämligen formella, i betydelsen planerade och direkta, mellan- respektive 
inomorganisatoriska möten de aktiviteter som ägnas mest tid. Även om det 
telefoneras och mailas en hel del, övertrumfas indirekt interaktion av just 
direkt interaktion. 

Samarbetet mellan leverantör och kund 
Vad gör kunskapsarbetare när de samarbetar? Informerad av den första 
delstudien, som visar att samtida arbete i mångt och mycket är något som 
bedrivs i samspel med andra, snarare än i sin enskildhet, ligger fokus i av-
handlingens andra delstudie på förhållandet mellan leverantör och kund. För 
det första identifieras de olika sätten att tala om samarbetet mellan leverantör 
och kund, det vill säga de bilder – eller tolkningsrepertoarer – som utnyttjas 
av kunskapsarbetarna. Hur det beskrivs. Datainsamlingsmetod utgörs av 
intervjuer och analytisk fokus ligger på mening. (Se ”Prat om samarbete” 
nedan.) För det andra analyseras när och var bilderna – eller tolkningsreper-
toarerna – utnyttjas, och för vilka syften. Hur det bedrivs. Datainsamlings-
metod utgörs av mötesobservationer, och analytisk fokus ligger på språk och 
diskurs. (Se ”Prat i samarbete” nedan.) Exempelvis hur förhållandet mellan 
leverantör och kund presenteras – om man är antingen arbetsdelade motpar-
ter eller integrerade partners. Närmare bestämt svara på forskningsfrågorna 
om när, var, hur och varför orkestreringen av interaktionsprocessen går till. 

Den endimensionella och statiska bilden av samarbete kan antas ha att 
göra med att tidigare forskning – till skillnad från avhandlingen – dels foku-
serar på enbart prat, snarare än både prat och praktik, dels fokuserar på an-
tingen kunden eller leverantören, snarare än själva samarbetet. Avhandling-
en kan sägas vara både ett svar på efterfrågan på arbetets återinförande i 
organisationsforskningen (Barley & Kunda 2001) och en del av den prak-
tiska vändningen (Schatzki et al. 2001). Vidare är avhandlingen genomförd 
ur varken kundens eller leverantörens perspektiv. I stället ligger fokus på 
själva samarbetet, snarare än respektive organisation. Den tonar ned organi-
sationens roll och relativiserar dess gränser. Med Weicks (1979) ord: fokus 
ligger på verbet organisering, snarare än substantivet organisation. Och med 
Asplunds (1987) ord: det väsentliga äger rum mellan människor. I och med 
besvarandet av forskningsfrågorna ifrågasätter och problematiserar avhand-
lingen – i betydelsen identifierar, artikulerar och utmanar antaganden (Al-
vesson & Sandberg 2011) – organisationsforskningens tal om en enkelriktad 
rörelse från det byråkratiska till det post-byråkratiska. 
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Redovisningen ovan om avhandlingens delstudier i allmänhet och av-
handlingens syften i synnerhet, sammanfattas i figur 1. 

 
Figur 1. Avhandlingens delstudier respektive syften. 
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För att besvara forskningsfrågorna studeras utvecklandet av reklamkam-
panjer, vilket utgör ett exempel på samtida arbete och kunskapsarbete; ”sam-
tida arbete” i betydelsen att det nya reklamarbetet – ur ett ekonomisk-
historiskt perspektiv – föds först i slutet av 1950- och i början av 1960-talet, 
och ”kunskapsarbete” i betydelsen att det – ur ett organisationsteoretiskt 
perspektiv – kännetecknas av en hög grad av både samproduktion och mång-
tydighet. 

Närmare bestämt studeras när en av Sveriges större reklambyråer (Re-
klambyrån) producerar reklam tillsammans med tre av deras kunder (Dag-
ligvaran, Kapitalvaran och Klädföretaget). Studier efterfrågas nämligen som 
avser hur samarbetet mellan reklambyrå och annonsör fungerar, inte minst 
studier som fokuserar på hur det fungerar, snarare än om det fungerar 
(Moeran 2010). Paralleller kan dras till Garfinkels tankar kring att de tidi-
gare arbetsstudierna tenderade att vara om, snarare än av, det aktuella yrket 
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(Heritage 1984). Vidare efterfrågas observationsstudier, det vill säga studier 
som fokuserar på reklamarbete, snarare än reklam i största allmänhet 
(Svensson 2004). Den forskning som faktiskt finns om samarbetet mellan 
reklambyrå och annonsör har en mörk syn, där samarbetet beskrivs som ett 
infekterat område (se till exempel Alvesson & Köping 1993; Mårtenson 
1986). En syn som avhandlingen nyanserar. 

Avgränsningar och definitioner 
Nedan presenteras avgränsningar och definitioner, exempelvis definieras 
etiketten ”professionella tjänsteföretag”. 

Professionella tjänsteföretag 
För att besvara forskningsfrågorna studeras alltså utvecklandet av reklam-
kampanjer, vilket utgör ett exempel på samtida arbete och kunskapsarbete. 
Kunskapsföretagen delas in i ”professionella tjänsteföretag”, exempelvis 
advokatbyråer, revisionsfirmor, arkitekt-, management- respektive datakon-
sultföretag, investmentbanker och reklambyråer; och ”FoU-företag”, exem-
pelvis läkemedels- respektive bioteknikföretag och högteknologiska företag, 
som baseras på ingenjörskunskap (Alvesson 2004).2 Egenskaper som känne-
tecknar professionella tjänsteföretag utgörs av situationsanpassade tjänster 
och en hög grad av kundkontakt, medan egenskaper som kännetecknar FoU-
företag utgörs av fysiska produkter och en låg grad av kundkontakt. När det 
kommer till professionella tjänsteföretag – till skillnad från FoU-företag – 
utgörs den minsta gemensamma nämnaren av att de erbjuder immateriella 
produkter, som är kodade med komplex kunskap och som skräddarsys efter 
respektive klients omständigheter (Greenwood et al. 2003). Fokus i avhand-
lingen ligger på just professionella tjänsteföretag. 

De professionella tjänsteföretagen (se engelskans ”professional service 
firms” eller förkortningen ”PSF:s”) i sin tur delas in i ”klassiska PSF:s”, 
exempelvis advokatbyråer, revisionsfirmor och arkitektkonsultföretag; ”pro-
fessionella campus”, exempelvis sjukhus; ”neo-PSF:s”, exempelvis mana-
gementkonsultföretag och reklambyråer; och ”teknologiutvecklare”, som 
påminner om ovan nämnda FoU-företag (von Nordenflycht 2010). Egen-
skaper som kännetecknar neo-PSF:s i allmänhet och reklambyråer i synner-
het utgörs av en hög grad av kunskapsintensitet (i likhet med övriga profess-
ionella tjänsteföretag), och en låg grad av både kapitalintensitet (till skillnad 

                                                
2 Det är anmärkningsvärt att post-byråkratiska verksamheter i regel betecknas just ”byråer” – 
framför allt reklambyråer, men även advokatbyråer, revisionsbyråer, arkitektkonsultbyråer 
och managementkonsultbyråer. 
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från professionella campus och teknologiutvecklare) och professionaliserad 
arbetsstyrka (till skillnad från klassiska PSF:s och professionella campus). 

Med ”kunskapsintensitet”, där reklambyråer kännetecknas av en hög 
grad, avses till vilken grad verksamheten vilar på komplex kunskap och en 
intellektuellt kvalificerad arbetsstyrka, inte enbart bland lednings- respektive 
stödfunktioner (exempelvis FoU), utan även bland övrig personal; till följd 
av detta är etiketten ”humankapitalintensitet” ett alternativ. Med ”kapitalin-
tensitet”, där reklambyråer kännetecknas av en låg grad, avses till vilken 
grad verksamheten vilar på icke-humana tillgångar, exempelvis inventarier, 
fabriker och utrustning, och till och med immateriella icke-humana till-
gångar, exempelvis patent och upphovsrätter. Och med ”professionaliserad 
arbetsstyrka”, där reklambyråer kännetecknas av en låg grad, avses till vil-
ken grad verksamheten vilar på en institutionaliserad professionalisering, i 
form av ideologi och självreglering, det vill säga auktorisering. Avhandling-
en använder ”det professionella” liberalt. ”Professionalism” ska förstås i 
termer av att leverantören (eller den professionella och konsulten) alltid vet, 
eller åtminstone antas veta, bättre än kunden. Beteckningar så som ”kun-
skapsintensiv” och ”professionell” används synonymt med varandra. 

Fokus på reklamarbete 
Fokus ligger inte på reklam (se engelskans ”advertising”) eller marknadsfö-
ring (se engelskans ”marketing”) i vid mening – eller ens design, kreativitet 
och så vidare; avhandlingen är inte en baudrillardsk analys av konsumtions-
samhället (se till exempel Baudrillard 1998) eller en kleinsk analys av den 
varumärkta världen (se till exempel Klein 2000); och reklambyråbranschens 
”moraliska” utveckling ignoreras, i betydelsen hur reklamen, byråerna och 
branschen har uppfattats i termer av bra och dåligt, gott och ont. Det faktum 
att reklamen har uppfattats vara ”såväl ideologiskt laddad som delvis illa 
beryktad” (Slater 1989: 122) eller till och med livsfarlig (Lindqvist 2001) 
spelar en obetydlig roll. 

I stället ligger fokus på reklamarbete, med betoning på begreppets senare 
hälft, det vill säga ”arbete”, snarare än dess tidigare hälft, det vill säga ”re-
klam”; på det vardagliga samarbetet, utvecklandet av reklamkampanjer, som 
äger rum på en lägre hierarkisk nivå, i den mellanorganisatoriska projekt-
gruppen, snarare än samarbetet mellan reklambyråns och kundens respektive 
ledningar, som äger rum på en högre hierarkisk nivå; och på hur reklamen 
produceras, snarare än vad som produceras. 
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Den både populära och problematiska etiketten 
”kunskapsarbete” 
Syftet utgörs inte av att – till skillnad från den traditionella tidsstudieman-
nen/-kvinnan eller en managementkonsult – effektivisera (eller vad de nu 
gjorde/gör) fallföretagens arbete, utan avhandlingen är en organisationsstu-
die som studerar den både populära och problematiska etiketten ”kunskaps-
arbete”, i det här fallet utvecklandet av reklamkampanjer. Samtidigt som 
syftet inte heller utgörs av att öka förståelsen kring kunskap mer generellt i 
en organisatorisk kontext, svara på frågan om vad kunskap är. 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 använder – i likhet med ”det professionella” – ”kunskap” 
liberalt. Etiketterna ”kunskapsarbete” och ”kunskapsföretag” utgör upp-
märksamhetsriktare, snarare än analysverktyg. Eller som Alvesson (2004: 
34-35) uttrycker saken: 

Förhoppningsvis får användningen av begreppen kunskapsföretag och kun-
skapsarbetare [eller professionella tjänsteföretag] fler positiva än negativa 
verkningar: den kan rikta uppmärksamheten mot och bidra till en bättre för-
ståelse av en viktig del av affärs- och arbetslivet och inte bara överbetona 
godtyckliga distinktioner mellan det kunskapsintensiva [eller det profession-
ella] och något annat och därmed prioritera vissa ekonomiska och politiska 
intressen framför andra. … Den är helt enkelt en organisatorisk kategori om 
vilken man kan säga något intressant. 

För att sammanfatta redovisningen ovan om avgränsningar och definitioner, 
utgör avhandlingen ett exempel på en detaljerad arbetsstudie genomförd i en 
värld, det vill säga reklambyråbranschen, som sällan erbjuder oss organisat-
ionsforskare det generösa tillträde som krävs för att genomföra just detalje-
rade arbetsstudier. Tillträde till både samspelet ”på scen”, mellan kund och 
leverantör, och spelet ”bakom kulisserna”, hos både kund och leverantör. 
Läsaren får besöka ”främre regioner”, där framträdandet äger rum, så som 
mellanorganisatoriska avstämningar i form av presentationer i konferens-
rum, faktiska produktionstillfällen i form av inspelningar och fotograferingar 
i studior, och för- respektive slutredigeringar i efterproduktionsrum hos un-
derleverantörer. Läsaren får även besöka ”bakre regioner”, där man gör upp 
planer, så som inomorganisatoriska avstämningar i konferensrum hos kunder 
och kreatörers idémöten i soffgrupper på Reklambyråns kontor. 

Begreppen ”bild” och ”tolkningsrepertoar” används för att beskriva 
samma sak. Samtidigt som det tidigare är mer empiriskt och återfinns inte 
minst i kapitlet om tidigare forskning (se kapitel 2 nedan), medan det senare 
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är mer teoretiskt och återfinns 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 hjälp av tidigare forskning, om vad kunskapsarbetare gör när de 
samarbetar, hur de sociala relationerna orkestreras och hur den komplicerade 
maktdynamiken hanteras. Exempelvis hur förhållandet mellan leverantör 
och kund presenteras – om man är antingen arbetsdelade motparter eller 
integrerade partners. Närmare bestämt presenteras den tidigare forskningens 
endimensionella och statiska bild av samarbete. 

Kapitel 3 – ”Tolkningsteori” – presenterar ett angreppssätt som dels mo-
tiverar, dels hanterar olika typer av datamaterial, för att på så sätt studera 
konstruerandet, hanterandet och upprätthållandet av olika bilder av samar-
bete, och besvara forskningsfrågorna. Det aktuella angreppssättet utgörs av 
diskursiv pragmatism, som – till skillnad från de andra versionerna av dis-
kursanalys – betraktar mångfalden av datamaterial som en möjlighet, snarare 
än ett problem. 

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

Kapitel 5 – ”Reklambyråbranschen i Sverige” – beskriver reklambyrå-
branschens utveckling i Sverige, för att på så sätt förstå situationen i dag, när 
det kommer till arbetet i reklambyråernas och kundernas respektive arbets-
grupper, och den mellanorganisatoriska projektgruppen. Motsvarar det första 
empiriska kapitlet. 

De fyra nästkommande kapitlen presenterar hur reklam produceras i prat 
och praktik. Närmare bestämt presenteras avhandlingens delstudier. Motsva-
rar ”datapresentation och analys” i en läro- respektive handbok om forsk-
ningsmetodikens grunder. Kapitel 6 – ”Prat om arbete” – identifierar de 
olika sätten att tala om det egna arbetet, det vill säga de tolkningsrepertoarer 
som utnyttjas av kunskapsarbetarna, medan kapitel 7 – ”Arbete i praktiken” 
– studerar de sociala praktiker, interaktioner och relationer som kunskapsar-
betarna ägnar sig åt. Kapitel 6 och 7 motsvarar avhandlingens första delstu-
die. Kapitel 8 – ”Prat om samarbete” – identifierar de olika sätten att tala om 
samarbetet mellan leverantör och kund, det vill säga de tolkningsrepertoarer 
som utnyttjas av kunskapsarbetarna, medan kapitel 9 – ”Prat i samarbete” – 
analyserar när och var tolkningsrepertoarerna utnyttjas, och för vilka syften. 
Närmare bestämt analyseras hur distans och närhet skapas mellan köpare 
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Den både populära och problematiska etiketten 
”kunskapsarbete” 
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nen/-kvinnan eller en managementkonsult – effektivisera (eller vad de nu 
gjorde/gör) fallföretagens arbete, utan avhandlingen är en organisationsstu-
die som studerar den både populära och problematiska etiketten ”kunskaps-
arbete”, i det här fallet utvecklandet av reklamkampanjer. Samtidigt som 
syftet inte heller utgörs av att öka förståelsen kring kunskap mer generellt i 
en organisatorisk kontext, svara på frågan om vad kunskap är. 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. 
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skapsarbetare [eller professionella tjänsteföretag] fler positiva än negativa 
verkningar: den kan rikta uppmärksamheten mot och bidra till en bättre för-
ståelse av en viktig del av affärs- och arbetslivet och inte bara överbetona 
godtyckliga distinktioner mellan det kunskapsintensiva [eller det profession-
ella] och något annat och därmed prioritera vissa ekonomiska och politiska 
intressen framför andra. … Den är helt enkelt en organisatorisk kategori om 
vilken man kan säga något intressant. 

För att sammanfatta redovisningen ovan om avgränsningar och definitioner, 
utgör avhandlingen ett exempel på en detaljerad arbetsstudie genomförd i en 
värld, det vill säga reklambyråbranschen, som sällan erbjuder oss organisat-
ionsforskare det generösa tillträde som krävs för att genomföra just detalje-
rade arbetsstudier. Tillträde till både samspelet ”på scen”, mellan kund och 
leverantör, och spelet ”bakom kulisserna”, hos både kund och leverantör. 
Läsaren får besöka ”främre regioner”, där framträdandet äger rum, så som 
mellanorganisatoriska avstämningar i form av presentationer i konferens-
rum, faktiska produktionstillfällen i form av inspelningar och fotograferingar 
i studior, och för- respektive slutredigeringar i efterproduktionsrum hos un-
derleverantörer. Läsaren får även besöka ”bakre regioner”, där man gör upp 
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är mer teoretiskt och återfinns inte minst i kapitlet om tolkningsteori (se 
kapitel 3 nedan). 

Avhandlingens disposition 
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kursanalys – betraktar mångfalden av datamaterial som en möjlighet, snarare 
än ett problem. 

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

Kapitel 5 – ”Reklambyråbranschen i Sverige” – beskriver reklambyrå-
branschens utveckling i Sverige, för att på så sätt förstå situationen i dag, när 
det kommer till arbetet i reklambyråernas och kundernas respektive arbets-
grupper, och den mellanorganisatoriska projektgruppen. Motsvarar det första 
empiriska kapitlet. 

De fyra nästkommande kapitlen presenterar hur reklam produceras i prat 
och praktik. Närmare bestämt presenteras avhandlingens delstudier. Motsva-
rar ”datapresentation och analys” i en läro- respektive handbok om forsk-
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olika sätten att tala om det egna arbetet, det vill säga de tolkningsrepertoarer 
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die. Kapitel 8 – ”Prat om samarbete” – identifierar de olika sätten att tala om 
samarbetet mellan leverantör och kund, det vill säga de tolkningsrepertoarer 
som utnyttjas av kunskapsarbetarna, medan kapitel 9 – ”Prat i samarbete” – 
analyserar när och var tolkningsrepertoarerna utnyttjas, och för vilka syften. 
Närmare bestämt analyseras hur distans och närhet skapas mellan köpare 
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och säljare i de observerade mötena, och vad det har för 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 
än endimensionell, och dynamisk, snarare än statisk, bild av förhållandet 
mellan leverantör och kund. Och det relaterar resultaten till den bild som 
tidigare forskning om kunskapsarbete tecknar, och presenterar en begrepps-
apparat och konceptualisering när det kommer till hur distans och närhet 
skapas mellan köpare och säljare. Motsvarar både ”resultat och diskussion” 
och ”slutsats och fortsatt forskning”. 

För kompletterande presentationer av materialet hänvisas läsaren till 
”Appendix”. 
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Kapitel 2. Tidigare forskning om kunskaps-
sam-arbete 

Det föregående kapitlet presenterade den tidigare forskningens motsägelse-
fulla bild av samarbete. Detta kapitel i sin tur presenterar vad vi vet, med 
hjälp av tidigare forskning, om vad kunskapsarbetare gör när de samarbetar, 
hur de sociala relationerna orkestreras och hur den komplicerade maktdyna-
miken hanteras. Exempelvis hur förhållandet mellan leverantör och kund 
presenteras – om man är antingen arbetsdelade motparter eller integrerade 
partners. Det tittar ännu närmare på den motsägelsefulla bilden, och presen-
terar den tidigare forskningens endimensionella och statiska bild av samar-
bete, med hjälp av en detaljerad litteraturgenomgång. 

Följande litteraturströmningar är aktuella: kunskapsarbets-, reklamarbets- 
respektive samproduktionslitteraturen. Kategorierna är inte idealtypiska, 
enligt weberiansk logik (Weber 1978). De är dels överlappande, dels inte 
ömsesidigt uteslutande. Kunskapsarbetslitteraturen fokuserar på både advo-
katbyråer, revisionsfirmor, arkitekt-, management- respektive datakonsultfö-
retag, investmentbanker och reklambyråer, medan reklamarbetslitteraturen 
fokuserar på enbart reklambyråer. I likhet med varandra fokuserar både kun-
skapsarbets- och reklamarbetslitteraturen på det aktuella arbetets mångtydiga 
karaktär, när alla/ingen är expert, och till skillnad från varandra fokuserar 
kunskapsarbetslitteraturen på när leverantören är expert, medan reklamar-
betslitteraturen fokuserar på när kunden är expert. Samproduktionslitteratu-
ren i sin tur fokuserar på en aspekt av kunskaps- respektive reklamarbetet, 
närmare bestämt det aktuella arbetets samproducerande karaktär, när kon-
sensus råder. 

Låt oss titta närmare på hur förhållandet mellan leverantör och kund pre-
senteras, enligt tidigare forskning. Vi börjar med att presentera Schöns tan-
kar kring expertis- respektive reflexiv praktik-modellen, för att på så sätt få 
en sorteringsapparat när det kommer till den tidigare forskningen. 

Förhållandet mellan leverantör och kund 
En inflytelserik studie av kunskapsarbete och kunskapsföretag i allmänhet, 
och förhållandet mellan leverantör (eller med hans ord ”professionell” och 
”konsult”) och kund (eller med hans ord ”klient”) i synnerhet, utgörs av 
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”The reflective practitioner” (Schön 1983; se även 1987). Schön, som stude-
rar ingenjörskonst, arkitektur, management, psykoterapi och stadsplanering, 
presenterar förhållandet med hjälp av två bilder – dels expertis och det trad-
itionella kontraktet, som motsvarar ovan nämnda leverantören som ensam 
expert, dels reflexiv praktik och det reflexiva kontraktet, som motsvarar 
ovan nämnda leverantören som följsam samproducent. Förhållandet beskrivs 
som ett kontrakt, en gemensam uppsättning normer, som styr parternas bete-
ende. Normerna, som är både formella och informella, möjliggör så att leve-
rantören och kunden vet vad de kan förvänta sig av varandra. Paralleller kan 
dras mellan Schöns tankar kring expertis-modellen och Scheins (1987; 1988) 
köp av expertis- respektive doktor-patient-modell, där förhållandet mellan 
leverantör och kund beskrivs som något asymmetriskt, leverantören domine-
rar och begrepp så som ”arbetsdelning” och ”autonomi” betonas. Och paral-
leller kan dras mellan Schöns tankar kring reflexiv praktik-modellen och 
Scheins (1987; 1988) processkonsultation-modell, där förhållandet mellan 
leverantör och kund beskrivs som något symmetriskt, parterna är frivilligt 
jämställda och begrepp så som ”integrering” och ”samproduktion” betonas. 

Hur förhållandet mellan leverantör och kund presenteras, ur leverantörens 
perspektiv (Schön 1983: 300), sammanfattas i tabell 1. 

Tabell 1. Hur förhållandet mellan leverantör och kund presenteras, ur leverantörens 
perspektiv 

 

Och hur förhållandet mellan leverantör och kund presenteras, ur klientens 
perspektiv (Schön 1983: 302), sammanfattas i tabell 2. 
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Tabell 2. Hur förhållandet mellan leverantör och kund presenteras, ur kundens 
perspektiv 

 

Den vänstra kolumnen motsvarar ett asymmetriskt förhållande, där leveran-
tören dominerar. Köpare och säljare är arbetsdelade motparter. Den högra 
kolumnen i sin tur motsvarar ett symmetriskt förhållande, där parterna är 
frivilligt jämställda. Köpare och säljare är integrerade partners. Som nämn-
des ovan, fokus ligger på en aspekt, i undantagsfall två aspekter, det vill säga 
leverantören som antingen ensam expert eller följsam samproducent; ytterli-
gare aspekter kan dock antas vara möjliga att identifiera. Men låt oss börja 
med att presentera leverantören som expert. 

Leverantören som expert 
Ovan presenterade expertis-modell har sina rötter i informationsprocesspa-
radigmet och den tekniska rationalitetstraditionen. Leverantören betraktas 
som en ”hjälpare” (se till exempel Schein 1987), ”säljare av expertis” (se till 
exempel Aharoni 1997) eller ”läkare” (se till exempel Gallessich 1982; 
Schein 1988). Modellen har en förtingligad syn på kunskap, där expertis 
betraktas som en funktionell resurs; kunskap är en resurs, vilken som helst, 
som kan överföras från den ena till andra parten. 

Förhållandet är asymmetriskt, leverantören dominerar. Och leverantören 
är aktiv, medan klienten är passiv, då leverantören alltid vet bäst. Eller som 
leverantören 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 är enkelriktad – i och med den förtingligade kunskapssy-
nen överförs kunskap från leverantör till kund. Avslutningsvis lämpar sig 
modellen bäst för bekanta problemsituationer, som präglas av rutinmässighet 
och standardiserade lösningar. 
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Det traditionella kontraktet erbjuder en bild av förhållandet mellan leve-
rantör och klient som kännetecknas av ”leverantören som expert”, där klien-
ten betraktas som ett hjälplöst barn. Köpare och säljare är arbetsdelade mot-
parter. ”Hålla avståndet från kunden och hålla fast vid expertens roll”, enligt 
leverantören – i egenskap av expert – i en av tabellerna ovan (se tabell 1). 

Bilden av leverantören som expert återfinns även i (den nyare) kunskaps-
arbetslitteraturen. Alvesson (2004: 27) sammanfattar egenskaperna som 
kännetecknar kunskapsarbete, kunskapsföretag och professionella tjänstefö-
retag, enligt forskningen på området (se till exempel Alvesson 2000a; Deetz 
1997; Løwendahl 1997); utsagor så som ”högt kvalificerade individer som 
utför kunskapsbaserat arbete och därvid utnyttjar sina intellektuella och 
symboliska färdigheter”, ”en tämligen hög grad av autonomi och nedtoning 
av den organisatoriska hierarkin” och ”användning av anpassningsbara, ad 
hoc-artade organisationsformer” implicerar en ”informations- och makt-
asymmetri, som ofta gynnar den professionelle på klientens bekostnad”. 

Ovan presenterade (nyare) kunskapsarbetslitteratur erbjuder – när det 
kommer till förhållandet mellan leverantör och klient – en bild som känne-
tecknas av ”leverantören som expert”. Förhållandet är asymmetriskt, leve-
rantören dominerar. Informations- och maktasymmetri, som ofta gynnar den 
professionella på klientens bekostnad, som den presenterade litteraturen 
uttrycker saken. 

Kunden som expert 
Arkitekt-, management- respektive datakonsultföretags kunder är ofta pro-
fessionella i sig, till skillnad från exempelvis läkares patienter. Och ibland 
utnyttjas professionella tjänsteföretag enbart som extra arbetskraft, vilken 
som helst, snarare än besittare av en form av formell, i betydelsen profess-
ionell, kunskap, exempelvis på lednings- respektive IT-området. I de här 
fallen har vi att göra med en omvänd asymmetri, där kunden är överordnad. 
Ibland har klienten en starkare ställning och säger helt enkelt till den pro-
fessionella vad denna ska göra, utan att visa någon större respekt för dennas 
överlägsna sakkunskap (Fincham 1999). 

Bilden av kunden som expert återfinns även i reklamarbetslitteraturen. 
Det råder en komplicerad maktdynamik i relationen mellan konsult och kli-
ent. Inom ”mjuka” områden, så som reklambyråbranschen, är det vanligt att 
kunden förkastar förslaget från byrån och visar föga respekt för byråns om-
döme (Alvesson 1994). Vidare råder det ett betydande ifrågasättande, eller 
åtminstone en vägran att bekräfta kunskapsarbetarnas anspråk, när det kom-
mer till att ha en överlägsen och effektivt problemlösande kunskapsbas. Inte 
enbart konsulter, utan även andra kunskapsarbetare får sin beskärda del av 
hårda omdömen, vilket visar att det råder en dålig överensstämmelse mellan 
å ena sidan deras anspråk och självbild, å den andra andras intryck. Rekla-
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mare nonchaleras ofta av kunder som inte har någon större tilltro till deras 
förmåga att komma med bra förslag (Alvesson 1994; Svensson 2004). 

Reklamare ifrågasätts inte enbart under arbetstiden, utan även på fritiden. 
De upplever att en stor del av omgivningen är kritisk mot vad de sysslar 
med. Så pass kritisk att de ogärna avslöjar sitt yrke vid sociala evenemang 
(Alvesson & Köping 1993). Och inte enbart reklamare ifrågasätts, utan även 
marknadsförare i största allmänhet gör det. De har svårt att bli tagna på all-
var, av både den högsta ledningen och andra grupper i företaget, utanför ett 
tämligen snävt (tekniskt) arbetsområde (Chalmers 2001). 

Ovan presenterade reklamarbetslitteratur erbjuder – när det kommer till 
förhållandet mellan leverantör och klient – en bild som kännetecknas av 
”kunden som expert”. Förhållandet är asymmetriskt, kunden dominerar. 
Inom ”mjuka” områden, så som reklambyråbranschen, är det vanligt att 
kunden förkastar förslaget från byrån och visar föga respekt för byråns om-
döme, som den presenterade litteraturen uttrycker saken. 

Bilden av när antingen den ena eller andra parten dominerar återspeglas 
även i Svenssons (2004) expertisrepertoarer: För det första kontroll- respek-
tive proaktivitetsrepertoaren, där nyckelord utgörs av ”kontrollera”, ”upp-
rätthålla”, ”reglera”, ”skapa” och ”bygga”. Reklamaren och marknadsföra-
ren är överordnad, medan marknaden och konsumenten är underordnad 
(därav just marknadsföring/-förare?). För det andra responsivitetsrepertoa-
ren, där nyckelord utgörs av ”marknadsorientering” och ”konsumentoriente-
ring”. Marknaden och konsumenten är överordnad, eller åtminstone ut-
gångspunkten, medan reklamaren och marknadsföraren (marknadsföljaren?) 
är underordnad. För det tredje vetenskapsrepertoaren, där nyckelord utgörs 
av ”systematisk”, ”objektiv”, ”neutral”, ”universell”, ”distanserad”, ”kausa-
litet” och ”förutbestämdhet”. Alltså antingen den ena eller andra parten do-
minerar, i det här fallet antingen reklamaren och marknadsföraren eller 
marknaden och konsumenten. Och utvecklandet av reklamkampanjer kon-
strueras som något som liknar vetenskap. Vi har att göra med systematik, 
objektivitet och så vidare, snarare än symbolik, känslor och så vidare. Det 
finns ”rätt” eller ”fel”.3 

                                                
3 Svensson (2004) har genomfört en kritisk observationsstudie, där tre (3) formella, i betydel-
sen planerade och direkta, möten mellan reklambyrå och annonsör har närstuderats. Studien – 
i likhet med avhandlingen – utforskar och illustrerar hur en yrkesmässigt relevant reklamverk-
lighet konstrueras socialt och diskursivt av reklampraktiker i och genom reklamarbete. Bland 
annat identifieras ett antal tolkningsrepertoarer (Gilbert & Mulkay 1983; 1984; se även Potter 
& Wetherell 1987; Wetherell & Potter 1988; 1992), det vill säga de diskursiva resurser, som 
är tillgängliga för och används av praktikerna och arbetarna i de studerade reklammötena. 
Samtidigt som avhandlingens tolkningsrepertoarer fokuserar på dels det egna arbetet, dels 
samarbetet mellan leverantör och kund, medan Svenssons tolkningsrepertoarer fokuserar på 
reklam – eller förhållandet mellan reklamare och marknadsförare, och marknad och konsu-
ment. 
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Det traditionella kontraktet erbjuder en bild av förhållandet mellan leve-
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Bilden av leverantören som expert återfinns även i (den nyare) kunskaps-
arbetslitteraturen. Alvesson (2004: 27) sammanfattar egenskaperna som 
kännetecknar kunskapsarbete, kunskapsföretag och professionella tjänstefö-
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av den organisatoriska hierarkin” och ”användning av anpassningsbara, ad 
hoc-artade organisationsformer” implicerar en ”informations- och makt-
asymmetri, som ofta gynnar den professionelle på klientens bekostnad”. 

Ovan presenterade (nyare) kunskapsarbetslitteratur erbjuder – när det 
kommer till förhållandet mellan leverantör och klient – en bild som känne-
tecknas av ”leverantören som expert”. Förhållandet är asymmetriskt, leve-
rantören dominerar. Informations- och maktasymmetri, som ofta gynnar den 
professionella på klientens bekostnad, som den presenterade litteraturen 
uttrycker saken. 
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Arkitekt-, management- respektive datakonsultföretags kunder är ofta pro-
fessionella i sig, till skillnad från exempelvis läkares patienter. Och ibland 
utnyttjas professionella tjänsteföretag enbart som extra arbetskraft, vilken 
som helst, snarare än besittare av en form av formell, i betydelsen profess-
ionell, kunskap, exempelvis på lednings- respektive IT-området. I de här 
fallen har vi att göra med en omvänd asymmetri, där kunden är överordnad. 
Ibland har klienten en starkare ställning och säger helt enkelt till den pro-
fessionella vad denna ska göra, utan att visa någon större respekt för dennas 
överlägsna sakkunskap (Fincham 1999). 

Bilden av kunden som expert återfinns även i reklamarbetslitteraturen. 
Det råder en komplicerad maktdynamik i relationen mellan konsult och kli-
ent. Inom ”mjuka” områden, så som reklambyråbranschen, är det vanligt att 
kunden förkastar förslaget från byrån och visar föga respekt för byråns om-
döme (Alvesson 1994). Vidare råder det ett betydande ifrågasättande, eller 
åtminstone en vägran att bekräfta kunskapsarbetarnas anspråk, när det kom-
mer till att ha en överlägsen och effektivt problemlösande kunskapsbas. Inte 
enbart konsulter, utan även andra kunskapsarbetare får sin beskärda del av 
hårda omdömen, vilket visar att det råder en dålig överensstämmelse mellan 
å ena sidan deras anspråk och självbild, å den andra andras intryck. Rekla-
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mare nonchaleras ofta av kunder som inte har någon större tilltro till deras 
förmåga att komma med bra förslag (Alvesson 1994; Svensson 2004). 

Reklamare ifrågasätts inte enbart under arbetstiden, utan även på fritiden. 
De upplever att en stor del av omgivningen är kritisk mot vad de sysslar 
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(Alvesson & Köping 1993). Och inte enbart reklamare ifrågasätts, utan även 
marknadsförare i största allmänhet gör det. De har svårt att bli tagna på all-
var, av både den högsta ledningen och andra grupper i företaget, utanför ett 
tämligen snävt (tekniskt) arbetsområde (Chalmers 2001). 
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Bilden av när antingen den ena eller andra parten dominerar återspeglas 
även i Svenssons (2004) expertisrepertoarer: För det första kontroll- respek-
tive proaktivitetsrepertoaren, där nyckelord utgörs av ”kontrollera”, ”upp-
rätthålla”, ”reglera”, ”skapa” och ”bygga”. Reklamaren och marknadsföra-
ren är överordnad, medan marknaden och konsumenten är underordnad 
(därav just marknadsföring/-förare?). För det andra responsivitetsrepertoa-
ren, där nyckelord utgörs av ”marknadsorientering” och ”konsumentoriente-
ring”. Marknaden och konsumenten är överordnad, eller åtminstone ut-
gångspunkten, medan reklamaren och marknadsföraren (marknadsföljaren?) 
är underordnad. För det tredje vetenskapsrepertoaren, där nyckelord utgörs 
av ”systematisk”, ”objektiv”, ”neutral”, ”universell”, ”distanserad”, ”kausa-
litet” och ”förutbestämdhet”. Alltså antingen den ena eller andra parten do-
minerar, i det här fallet antingen reklamaren och marknadsföraren eller 
marknaden och konsumenten. Och utvecklandet av reklamkampanjer kon-
strueras som något som liknar vetenskap. Vi har att göra med systematik, 
objektivitet och så vidare, snarare än symbolik, känslor och så vidare. Det 
finns ”rätt” eller ”fel”.3 

                                                
3 Svensson (2004) har genomfört en kritisk observationsstudie, där tre (3) formella, i betydel-
sen planerade och direkta, möten mellan reklambyrå och annonsör har närstuderats. Studien – 
i likhet med avhandlingen – utforskar och illustrerar hur en yrkesmässigt relevant reklamverk-
lighet konstrueras socialt och diskursivt av reklampraktiker i och genom reklamarbete. Bland 
annat identifieras ett antal tolkningsrepertoarer (Gilbert & Mulkay 1983; 1984; se även Potter 
& Wetherell 1987; Wetherell & Potter 1988; 1992), det vill säga de diskursiva resurser, som 
är tillgängliga för och används av praktikerna och arbetarna i de studerade reklammötena. 
Samtidigt som avhandlingens tolkningsrepertoarer fokuserar på dels det egna arbetet, dels 
samarbetet mellan leverantör och kund, medan Svenssons tolkningsrepertoarer fokuserar på 
reklam – eller förhållandet mellan reklamare och marknadsförare, och marknad och konsu-
ment. 
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Alla/ingen som expert 
Alvesson (2004: 222) kompletterar egenskaperna som kännetecknar kun-
skapsarbete, kunskapsföretag och professionella tjänsteföretag, enligt forsk-
ningen på området; utsagor så som ”kunskapsarbete karakteriseras av en hög 
grad av mångtydighet vad gäller input, process och output: kunskapen kan 
alltså spela en mer begränsad och mindre robust roll i arbetet och för resulta-
ten. Det kunskapsintensiva bör betraktas som mångtydighetsintensivt” im-
plicerar en bild av alla/ingen som expert. 

Samarbetet mellan leverantör och kund kännetecknas alltså av en hög 
grad av mångtydighet när det kommer till både erbjudande, arbete och resul-
tat. Just resultatens och outputens mångtydighet är betydande. I mycket kun-
skapsarbete är kriterierna för hur man ska bedöma det utförda arbetet otill-
förlitliga eller till och med saknas helt. Det är svårt att komma fram till en 
gemensam bedömning av resultaten av de arbetsinsatser som har gjorts av 
människor som uppfattas som i hög grad kunskapsintensiva. Mozier (1992: 
2), som studerar revisionsfirmor, visar att ”det är ytterst besvärligt att be-
döma kvaliteten på en revision” och att firmornas klienter ”bara har en högst 
begränsad insikt om kvaliteten på det arbete som revisionsbyrån har utfört”. 
Och Alvesson & Sveningsson (2004), som studerar ett projekt där ett mana-
gementkonsultföretag förändrar ett klientföretags administrativa system, 
visar att högst olika uppfattningar framträder om resultatet och konsultföre-
tagets kompetens. Projektledarna på konsult- respektive klientföretaget be-
traktar projektet som i stort sett framgångsrikt, medan andra involverade 
individer betraktar det som mer eller mindre misslyckat. 

Inom ”hårda” områden, så som produktutveckling, är det en något an-
norlunda situation (Alvesson 2004). Slutresultatet är mindre tvetydigt, i be-
tydelsen att olika bedömare kan vara ense om de fysiska produkternas kvali-
teter – antingen läker läkemedlet eller inte; antingen flyger flygplanet eller 
inte; antingen ringer telefonen eller inte; och så vidare. Samtidigt som även 
om resultatet och outputen är mindre tvetydigt, är erbjudandet och inputen, 
och arbetet och processen fortfarande mångtydigt. 

Ovan presenterade kunskapsarbetslitteratur erbjuder – när det kommer till 
förhållandet mellan leverantör och klient – en bild som kännetecknas av 
”alla/ingen som expert”. Förhållandet är symmetriskt, varken leverantören 
eller kunden dominerar, utan parterna är påtvingat jämställda. Det kunskaps-
intensiva bör betraktas som mångtydighetsintensivt, som den presenterade 
litteraturen uttrycker saken. 

Bilden av alla/ingen som expert återfinns även i reklamarbetslitteraturen. 
Byrån och kunden har ofta högst olika uppfattningar om ett särskilt förslag 
till en annons (Alvesson & Köping 1993). Vilket faller tillbaka på verksam-
hetens svårbedömbara karaktär. Det är svårt att säkert fastställa vad som är 
en bra annons. Till skillnad från ovan nämnda läkemedel, flygplan och tele-
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fon är den aktuella produkten, tjänsten och lösningen sällsynt svår att utvär-
dera. Eller som Alvesson & Köping (1993: 208-211) uttrycker saken: 

Det tycks inom branschen finnas en ganska stor enighet om att det existerar 
ett stort utrymme för olika uppfattningar om vad som är bra och dåligt, rätt 
eller fel ifråga om reklam. Man framhåller gärna att det inte finns några san-
ningar. … Verksamhetens natur gör således att det till stor del handlar om 
’tyckande’. 

Ovan presenterade reklamarbetslitteratur erbjuder – när det kommer till för-
hållandet mellan leverantör och klient – en bild som kännetecknas av 
”alla/ingen som expert”. Förhållandet är symmetriskt, varken leverantören 
eller kunden dominerar, utan parterna är påtvingat jämställda. Byrån och 
kunden har ofta högst olika uppfattningar om ett särskilt förslag till en an-
nons, som den presenterade litteraturen uttrycker saken. 

Bilden av när varken den ena eller andra parten dominerar återspeglas 
även i Svenssons (2004) mångtydighetsrepertoarer: För det första bild-
språksrepertoaren, där nyckelord utgörs av ”symbolik”. För det andra patos-
repertoaren, där nyckelord utgörs av ”känslor”. Alltså varken den ena eller 
andra parten dominerar, i det här fallet varken reklamaren och marknadsfö-
raren eller marknaden och konsumenten. Och utvecklandet av reklamkam-
panjer konstrueras som något som liknar allt annat än vetenskap. Vi har att 
göra med symbolik, känslor och så vidare, snarare än systematik, objektivitet 
och så vidare. Det finns inga ”rätt” eller ”fel”. 

Samproduktion och konsensus 
Ovan presenterade reflexiv praktik-modell utvecklades som ett alternativ till 
expertis-modellen. Leverantören betraktas som en ”reflexiv praktiker” (se 
till exempel Schön 1983; 1987). Modellen har ett relationellt perspektiv, där 
expertis betraktas som distribuerad, förhandlad och konstruerad; kunskap är 
något som samproduceras, där och då, av parterna. 

Förhållandet är symmetriskt, varken leverantören eller klienten domine-
rar, utan parterna är frivilligt jämställda. Och både leverantören och klienten 
är aktiva, då leverantören inte alltid vet bäst. Eller som leverantören 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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Alla/ingen som expert 
Alvesson (2004: 222) kompletterar egenskaperna som kännetecknar kun-
skapsarbete, kunskapsföretag och professionella tjänsteföretag, enligt forsk-
ningen på området; utsagor så som ”kunskapsarbete karakteriseras av en hög 
grad av mångtydighet vad gäller input, process och output: kunskapen kan 
alltså spela en mer begränsad och mindre robust roll i arbetet och för resulta-
ten. Det kunskapsintensiva bör betraktas som mångtydighetsintensivt” im-
plicerar en bild av alla/ingen som expert. 

Samarbetet mellan leverantör och kund kännetecknas alltså av en hög 
grad av mångtydighet när det kommer till både erbjudande, arbete och resul-
tat. Just resultatens och outputens mångtydighet är betydande. I mycket kun-
skapsarbete är kriterierna för hur man ska bedöma det utförda arbetet otill-
förlitliga eller till och med saknas helt. Det är svårt att komma fram till en 
gemensam bedömning av resultaten av de arbetsinsatser som har gjorts av 
människor som uppfattas som i hög grad kunskapsintensiva. Mozier (1992: 
2), som studerar revisionsfirmor, visar att ”det är ytterst besvärligt att be-
döma kvaliteten på en revision” och att firmornas klienter ”bara har en högst 
begränsad insikt om kvaliteten på det arbete som revisionsbyrån har utfört”. 
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tagets kompetens. Projektledarna på konsult- respektive klientföretaget be-
traktar projektet som i stort sett framgångsrikt, medan andra involverade 
individer betraktar det som mer eller mindre misslyckat. 

Inom ”hårda” områden, så som produktutveckling, är det en något an-
norlunda situation (Alvesson 2004). Slutresultatet är mindre tvetydigt, i be-
tydelsen att olika bedömare kan vara ense om de fysiska produkternas kvali-
teter – antingen läker läkemedlet eller inte; antingen flyger flygplanet eller 
inte; antingen ringer telefonen eller inte; och så vidare. Samtidigt som även 
om resultatet och outputen är mindre tvetydigt, är erbjudandet och inputen, 
och arbetet och processen fortfarande mångtydigt. 

Ovan presenterade kunskapsarbetslitteratur erbjuder – när det kommer till 
förhållandet mellan leverantör och klient – en bild som kännetecknas av 
”alla/ingen som expert”. Förhållandet är symmetriskt, varken leverantören 
eller kunden dominerar, utan parterna är påtvingat jämställda. Det kunskaps-
intensiva bör betraktas som mångtydighetsintensivt, som den presenterade 
litteraturen uttrycker saken. 

Bilden av alla/ingen som expert återfinns även i reklamarbetslitteraturen. 
Byrån och kunden har ofta högst olika uppfattningar om ett särskilt förslag 
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något som samproduceras, där och då, av parterna. 
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rar, utan parterna är frivilligt jämställda. Och både leverantören och klienten 
är aktiva, då leverantören inte alltid vet bäst. Eller som leverantören uttryck-
er saken i en av tabellerna ovan (se tabell 1): 
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Kommunikationen är dubbelriktad – i och med det relationella perspektivet 
samproduceras kunskap av leverantör och kund. Avslutningsvis lämpar sig 
modellen bäst för obekanta problemsituationer, som präglas av mångtydig-
het och unika lösningar. Eller som Schön (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 förhållandet mellan leverantör 
och klient som kännetecknas av ”samproduktion och konsensus”, där klien-
ten betraktas som en aktiv deltagare. Köpare och säljare är integrerade part-
ners. ”Leta efter känslan av frihet och verklig koppling till kunden, till följd 
av att inte längre behöva upprätthålla en professionell fasad”, enligt leveran-
tören – i egenskap av reflexiv praktiker – i en av tabellerna ovan (se tabell 
1). 

Bilden av samproduktion och konsensus återfinns även i samproduktions-
litteraturen. Tankarna kring kunskapsarbete och kunskapsföretag i allmän-
het, och det kunskapsintensiva som mångtydighetsintensivt i synnerhet, ak-
tualiserar frågor om klientinvolverad samproduktion. En litteraturströmning 
av intresse är den ”tillämpande” (i betydelsen att fokus ligger på strategier 
för att utveckla högpresterande klienter) och ”okritiska” (i betydelsen att 
fokus ligger på de positiva, och inte negativa, följderna av en framgångsrik, 
och inte misslyckad, klientstyrning) strategilitteraturen. 

Lovelock & Young (1979) var bland de första att belysa frågan om klient-
involverad samproduktion inom litteraturströmningen. De föreslår att klien-
ter är viktiga bidragsgivare när det kommer till företagsproduktivitet och de 
beskriver hur klienter kan ta sig an jobb som en gång i tiden var reserverade 
för anställda, exempelvis genom att använda bankomater eller genom att 
tanka sina egna bilar. Därigenom minskas de anställdas arbetsbörda och 
företagets kostnader. Enligt Bettencourt et al. (2002), som vidareutvecklar 
Lovelocks och Youngs tankar, bland annat genom att skifta fokus från pri-
vat- till företagsklienter, är – i och med ovan nämnda mångtydighet – vikten 
av samproduktion särskilt betonad för kunskapsintensiva tjänsteföretag, trots 
att det finns inslag av samproduktion i nästan alla tjänsteutbyten. Modellen 
illustrerar vikten av att betrakta klienter som delanställda. 

En mer nyanserad bild av klientinvolverad samproduktion återfinns bland 
annat inom den litteratur som behandlar just professionella tjänsteföretag. 
Fosstenløkken et al. (2003) argumenterar att klienter är både kunniga och 
sofistikerade när de har att göra med professionella tjänsteföretag. Mycket 
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kunskap på den individuella professionella nivån kommer från interaktionen 
med klienter. Detta gör att en viktig variabel är den uppmärksamhet ledning-
en skänker val av projekt och klienter för att möjliggöra kunskapsutveckling. 
(För svensk forskning om klientinvolverad samproduktion, se CTF, Centrum 
för tjänsteforskning vid Karlstads universitet (till exempel Edvardsson et al. 
2006).) 

Ovan presenterade samproduktionslitteratur erbjuder – när det kommer 
till förhållandet mellan leverantör och klient – en bild som kännetecknas av 
”samproduktion och konsensus”. Förhållandet är symmetriskt, varken leve-
rantören eller kunden dominerar, utan parterna är frivilligt jämställda. 
Mycket kunskap på den individuella professionella nivån kommer från inter-
aktionen med klienter, som den presenterade litteraturen uttrycker saken. 

Det är på sin plats med ett tydliggörande när det kommer till den fortsatta 
framställningen: Expertis- respektive reflexiv praktik-modellen är inte en 
konflikt- respektive konsensusteori. Expertis kan urskiljas i fred, vänskap 
och kärlek, och – omvänt – samproduktion kan urskiljas i strid, fiendskap 
och hat. ”(Dis)harmoni” ska förstås i termer av å ena sidan ett asymmetriskt 
förhållande, där en av parterna dominerar, å den andra ett symmetriskt för-
hållande, där varken den ena eller andra parten dominerar, snarare än i or-
dens lexikala betydelse, som implicerar ett (o)lyckligt förhållande; den do-
minerande kan mycket väl vara olycklig och den dominerade kan mycket väl 
vara lycklig, samtidigt som den jämställde inte är lycklig – per se. Vidare är 
gränsdragningar mellan faktisk och fiktiv samproduktion betydelselösa – å 
ena sidan leverantörens ”verkliga koppling till kunden”, som Schön uttryck-
er saken i en av tabellerna ovan (se tabell 1), vilket implicerar en form av 
sann samproduktion, å den andra vad Nikolova & Devinney (2007) kallar 
”politisk harmoni”, vilket implicerar en form av falsk samproduktion. (För 
en mer utvecklad genomgång av expertis- respektive reflexiv praktik-
modellen, se Devinney & Nikolova 2004; Nikolova & Devinney 2007.) 

En endimensionell och statisk bild av samarbete 
Redovisningen ovan om hur förhållandet mellan leverantör och kund presen-
teras, enligt tidigare forskning, sammanfattas i tabell 3. 
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Tabell 3. Hur förhållandet mellan leverantör och kund presenteras, enligt tidigare 
forskning 

 

De två vänstra kolumnerna motsvarar ett asymmetriskt förhållande, där en 
av parterna dominerar – antingen leverantören eller kunden. Köpare och 
säljare är arbetsdelade motparter. Både det traditionella kontraktet och (den 
nyare) kunskapsarbetslitteraturen (se den första kolumnen i tabellen ovan) 
erbjuder en bild som kännetecknas av ”leverantören som expert”, där klien-
ten betraktas som ett hjälplöst barn. Leverantören – i egenskap av expert – 
håller avståndet från kunden och håller fast vid expertens roll. Vi har att göra 
med en informations- och maktasymmetri, som ofta gynnar den profession-
ella på klientens bekostnad. Förhållandet är asymmetriskt, leverantören do-
minerar. Därav leverantören som expert. 

Reklamarbetslitteraturen (se den andra kolumnen i tabellen ovan) erbju-
der i stället en bild som kännetecknas av ”kunden som expert”. Inom 
”mjuka” områden, så som reklambyråbranschen, är det vanligt att kunden 
förkastar förslaget från byrån och visar föga respekt för byråns omdöme. 
Förhållandet är asymmetriskt, kunden dominerar. Därav kunden som expert. 

De två högra kolumnerna i sin tur motsvarar ett symmetriskt förhållande, 
där varken den ena eller andra parten dominerar – parterna är antingen på-
tvingat eller frivilligt jämställda. Köpare och säljare är integrerade partners. 
Både kunskapsarbetslitteraturen och reklamarbetslitteraturen (se den tredje 
kolumnen i tabellen ovan) erbjuder en bild som kännetecknas av ”alla/ingen 
som expert”. Det kunskapsintensiva bör betraktas som mångtydighetsinten-
sivt. Byrån och kunden har ofta högst olika uppfattningar om ett särskilt 
förslag till en annons. Förhållandet är symmetriskt, varken leverantören eller 
kunden dominerar, utan parterna är påtvingat jämställda. Därav alla/ingen 
som expert. 

Både det reflexiva kontraktet och samproduktionslitteraturen (se den 
fjärde kolumnen i tabellen ovan) erbjuder i stället en bild som kännetecknas 
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av ”samproduktion och konsensus”, där klienten betraktas som en aktiv del-
tagare. Leverantören – i egenskap av reflexiv praktiker – letar efter känslan 
av frihet och verklig koppling till kunden, till följd av att inte längre behöva 
upprätthålla en professionell fasad. Mycket kunskap på den individuella 
professionella nivån kommer från interaktionen med klienter. Förhållandet 
är symmetriskt, varken leverantören eller kunden dominerar, utan parterna är 
frivilligt jämställda. Därav samproduktion och konsensus. 

Tabellen ovan illustrerar den tidigare forskningens endimensionella och 
statiska bild av samarbete. Fokus ligger på en aspekt, i undantagsfall två 
aspekter. Tidigare forskning om kunskapsarbete tecknar alltså en endimens-
ionell bild av förhållandet mellan leverantör och kund. Vidare talas det i 
termer av antingen det ena eller det andra, i undantagsfall en enkelriktad 
rörelse från det ena till det andra. Tidigare forskning om kunskapsarbete 
tecknar alltså även en statisk bild av förhållandet mellan leverantör och 
kund. Detta på grund av att tidigare forskning dels har en essentiell syn på 
kunskap, dels inte studerar det vardagliga (sam)arbetet; inte minst leverantö-
ren som expert skvallrar om den förtingligade synen på kunskap, där exper-
tis betraktas som en funktionell resurs. Avhandlingen i sin tur syftar till att 
teckna en flerdimensionell, snarare än endimensionell, och dynamisk, sna-
rare än statisk, bild av förhållandet mellan leverantör och kund. Detta tack 
vare att avhandlingen – till skillnad från tidigare forskning – dels inte har en 
essentiell syn på kunskap, dels studerar det vardagliga (sam)arbetet; den 
utforskar och illustrerar hur en yrkesmässigt relevant verklighet konstrueras 
socialt och diskursivt av praktiker i och genom arbete. Avhandlingen är 
tänkt att visa när, var, hur och varför orkestreringen av interaktionsprocessen 
går till. 
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Kapitel 3. Tolkningsteori 

Det föregående kapitlet presenterade den tidigare forskningens endimens-
ionella och statiska bild av samarbete. Detta kapitel i sin tur presenterar ett 
angreppssätt som dels motiverar, dels hanterar olika typer av datamaterial, 
för att på så sätt studera konstruerandet, hanterandet och upprätthållandet av 
olika bilder av samarbete, och besvara forskningsfrågorna. Att – i likhet med 
avhandlingen – svara på frågor om vad människor faktiskt gör på jobbet, 
praktikerna som omfattar deras rutinarbete, förutsätter en viss grad av förut-
sättningslöshet, inte minst när det kommer till typ av datamaterial. Utma-
ningen är skiftet från en fragmenterad datainsamling, som förutsättningslös-
heten leder till, till en sammanhängande dataanalys, att hitta ett angreppssätt 
som betraktar mångfalden av datamaterial som en möjlighet, snarare än ett 
problem. Det är på sin plats med en version av diskursanalys, då vi har att 
göra med frågor om verklighets- respektive trovärdighetsskapande, närmare 
bestämt samproduktion av verklighet och trovärdighet. Det är även på sin 
plats med en version av diskursanalys, då vi bland annat har att göra med 
prat och text i olika former. 

De olika versionerna av diskursanalys 
De olika versionerna av diskursanalys utgörs 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 är på sin plats med ett par tre tydliggöranden: Trots benämningen är 
inte etnometodologi en metod i snäv mening, utan det handlar i stället om ett 
studium av de (etno)metoder som människor använder i sin vardag för att 
konstruera, hantera och upprätthålla den sociala ordningen. Ett sätt att stu-
dera (etno)metoderna är med hjälp av samtalsanalys, som är ett etnometodo-
logiskt analysverktyg. Detta leder in oss på det andra tydliggörandet: Etno-
metodologi och samtalsanalys är inte samma sak, även om det framställs så i 
avhandlingen. Etnometodologin utvecklades av Garfinkel, medan samtals-
analysen utvecklades av Sacks, tillsammans med Jefferson och Schegloff, 
och det senare är ett flerfaldigt angreppssätt – det är både en teori, en metod 
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för datainsamling och en metod för dataanalys. Detta leder in oss på det 
tredje tydliggörandet: Trots benämningen är inte diskursanalys – i likhet 
med samtalsanalys – enbart ett analysverktyg, utan det handlar även om en 
teori och en metod. Eller som Winther Jørgensen & Phillips (2000: 10; kur-
siveringar i originalet) uttrycker saken: 

I diskursanalysen är teori och metod alltså sammanlänkade, och man måste 
acceptera de grundläggande filosofiska premisserna för att kunna använda 
diskursanalysen som metod i empiriska undersökningar. 

Premisserna i sin tur utgörs av en kritisk inställning till självklar kunskap; 
historisk och kulturell specificitet; samband mellan kunskap och sociala 
processer; och samband mellan kunskap och social handling. De diskursana-
lytiska angreppssätten är paketlösningar. Samtidigt som: 

Det är viktigt att understryka att paketets innehåll visst bör vara integrerat, 
men att man mycket väl kan skapa sitt eget paket genom att kombinera ele-
ment från flera olika diskursanalytiska perspektiv. Man kan också dra in ele-
ment från andra perspektiv än de diskursanalytiska. (Winther Jørgensen & 
Phillips 2000: 10) 

Enligt Alvesson & Kärreman (2000a) kan de olika versionerna av diskursa-
nalys i sig analyseras utifrån två dimensioner. Den första dimensionen foku-
serar på förhållandet mellan diskurs och mening, om diskurser är antingen 
”muskulösa” eller ”övergående”: 

[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 & Kärreman 
2000a: 1129) 

Den andra dimensionen i sin tur fokuserar på diskursers räckvidd, om dis-
kurser är antingen ”närsynta”, det vill säga ”diskurs” med litet d, eller ”stor-
slagna”, det vill säga ”Diskurs” med stort D: 

[I]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 & Kärreman 2000a: 1129) 

Två extremfall utgörs av å ena sidan foucauldiansk diskursanalys, som kän-
netecknas av ”determination/long-range”, det vill säga en form av ”musku-
lös/storslagen” diskursanalys, å den andra diskurspsykologi och etnometodo-
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Kapitel 3. Tolkningsteori 

Det föregående kapitlet presenterade den tidigare forskningens endimens-
ionella och statiska bild av samarbete. Detta kapitel i sin tur presenterar ett 
angreppssätt som dels motiverar, dels hanterar olika typer av datamaterial, 
för att på så sätt studera konstruerandet, hanterandet och upprätthållandet av 
olika bilder av samarbete, och besvara forskningsfrågorna. Att – i likhet med 
avhandlingen – svara på frågor om vad människor faktiskt gör på jobbet, 
praktikerna som omfattar deras rutinarbete, förutsätter en viss grad av förut-
sättningslöshet, inte minst när det kommer till typ av datamaterial. Utma-
ningen är skiftet från en fragmenterad datainsamling, som förutsättningslös-
heten leder till, till en sammanhängande dataanalys, att hitta ett angreppssätt 
som betraktar mångfalden av datamaterial som en möjlighet, snarare än ett 
problem. Det är på sin plats med en version av diskursanalys, då vi har att 
göra med frågor om verklighets- respektive trovärdighetsskapande, närmare 
bestämt samproduktion av verklighet och trovärdighet. Det är även på sin 
plats med en version av diskursanalys, då vi bland annat har att göra med 
prat och text i olika former. 

De olika versionerna av diskursanalys 
De olika versionerna av diskursanalys utgörs 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 är på sin plats med ett par tre tydliggöranden: Trots benämningen är 
inte etnometodologi en metod i snäv mening, utan det handlar i stället om ett 
studium av de (etno)metoder som människor använder i sin vardag för att 
konstruera, hantera och upprätthålla den sociala ordningen. Ett sätt att stu-
dera (etno)metoderna är med hjälp av samtalsanalys, som är ett etnometodo-
logiskt analysverktyg. Detta leder in oss på det andra tydliggörandet: Etno-
metodologi och samtalsanalys är inte samma sak, även om det framställs så i 
avhandlingen. Etnometodologin utvecklades av Garfinkel, medan samtals-
analysen utvecklades av Sacks, tillsammans med Jefferson och Schegloff, 
och det senare är ett flerfaldigt angreppssätt – det är både en teori, en metod 
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för datainsamling och en metod för dataanalys. Detta leder in oss på det 
tredje tydliggörandet: Trots benämningen är inte diskursanalys – i likhet 
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diskursanalysen som metod i empiriska undersökningar. 

Premisserna i sin tur utgörs av en kritisk inställning till självklar kunskap; 
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processer; och samband mellan kunskap och social handling. De diskursana-
lytiska angreppssätten är paketlösningar. Samtidigt som: 

Det är viktigt att understryka att paketets innehåll visst bör vara integrerat, 
men att man mycket väl kan skapa sitt eget paket genom att kombinera ele-
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ment från andra perspektiv än de diskursanalytiska. (Winther Jørgensen & 
Phillips 2000: 10) 

Enligt Alvesson & Kärreman (2000a) kan de olika versionerna av diskursa-
nalys i sig analyseras utifrån två dimensioner. Den första dimensionen foku-
serar på förhållandet mellan diskurs och mening, om diskurser är antingen 
”muskulösa” eller ”övergående”: 

[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 & Kärreman 
2000a: 1129) 

Den andra dimensionen i sin tur fokuserar på diskursers räckvidd, om dis-
kurser är antingen ”närsynta”, det vill säga ”diskurs” med litet d, eller ”stor-
slagna”, det vill säga ”Diskurs” med stort D: 

[I]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 & Kärreman 2000a: 1129) 

Två extremfall utgörs av å ena sidan foucauldiansk diskursanalys, som kän-
netecknas av ”determination/long-range”, det vill säga en form av ”musku-
lös/storslagen” diskursanalys, å den andra diskurspsykologi och etnometodo-
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logi/samtalsanalys, som kännetecknas av ”autonomous/close-range”, det 
vill säga en form av ”övergående/närsynt” diskursanalys.4 

Avhandlingen är en form av ”övergående/närsynt”, snarare än ”musku-
lös/storslagen”, diskursanalys, då den studerar det vardagliga – eller ”dis-
kurs” med litet d. (För en mer utvecklad genomgång av de olika versionerna 
av diskursanalys, se Wetherell et al. 2001a; 2001b.) 

Diskurspsykologi och etnometodologi/samtalsanalys 
Diskurspsykologi och etnometodologi/samtalsanalys är av intresse för av-
handlingen, då de studerar det vardagliga – eller ”diskurs” med litet d. Ex-
empelvis är den diskurspsykologiska utgångspunkten att språket är ett me-
dium för interaktion och att diskursanalys därför i mångt och mycket är en 
analys av vad människor faktiskt gör (Potter 1997). I det här fallet vad män-
niskor faktiskt gör på jobbet. 

En grundläggande fråga inom etnometodologi/samtalsanalys är hur med-
lemmar ”konstruerar, hanterar och upprätthåller känslan att deras sociala 
världar existerar som faktiska och objektivt ’där’” (Gubrium & Holstein 
1997: 7). Etnometodologer/samtalsanalytiker är intresserade av de praktiker 
och procedurer genom vilka verklighet skapas i medlemmarnas så kallade 
etnometoder. Fokus ligger på hur-frågan, snarare än vad-frågan, i verklig-
hetsskapandet. Etnometodologer/samtalsanalytiker frågar sig hur verklighet-
en skapas, snarare än vad den består av, vad den subjektivt betyder eller vad 
för perspektiv medlemmar har på den. Samtidigt som ett ensidigt intresse för 
hur-frågan riskerar att exkludera ett intresse för vad som skapas, under vilka 
omständigheter och med vilka resurser. Detta resulterar bland annat i meka-
niska beskrivningar av interaktioner som äger rum i ett vakuum. Vad som 
behövs är i stället en metod som omväxlande fokuserar på vad-frågan och 
tolkningsrepertoarer (eller substantiva omständigheter), och på hur-frågan 
och tekniker för verklighets- respektive trovärdighetsskapande (eller konsti-
tuerande aktiviteter), och på samspelet mellan de två frågorna (Gubrium & 
Holstein 1997; 2000). Därav diskurspsykologi. 

Följande exempel illustrerar skillnaden mellan diskurspsykologi och 
etnometodologi/samtalsanalys: etnometodologer/samtalsanalytiker analyse-
rar en text för att utforska enbart de strukturella egendomarna hos pratet, 
medan diskurspsykologer analyserar samma text med avseende på både 
resurserna som utnyttjas och procedurerna genom vilka den sociala verklig-
heten skapas (Bolander 2002). Diskurspsykologins fokus ligger på både vad-
                                                
4 Enligt Winther Jørgensen & Phillips (2000) kan de olika versionerna analyseras utifrån två 
liknande dimensioner. Den första dimensionen fokuserar på diskursers roll i konstituerandet 
av världen: om diskurser är ”konstituerade” eller ”konstituerande” (Winther Jørgensen & 
Phillips 2000: 25). Den andra dimensionen i sin tur fokuserar på analytisk fokus: ”vardags-
diskurs” eller ”abstrakt diskurs” (Winther Jørgensen & Phillips 2000: 27). 
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frågan, de diskursiva resurser – eller tolkningsrepertoarer – som utnyttjas i 
ett specifikt sammanhang, och hur-frågan, hur aktörer skapar och gör att en 
specifik version av verkligheten förefaller vara verklig och trovärdig.5 

Generellt sett kan alla former av samtal eller texter studeras. Samtidigt 
som specifika former av data är mer lämpliga än andra för att besvara en 
specifik fråga. Intervjuer (eller prat om) erbjuder deltagare en arena för att 
utnyttja diskursiva resurser och är därför lämpliga för att fokusera på vad-
frågan, det vill säga tolkningsrepertoarer. Mötesobservationer (eller prat i), 
det vill säga naturligt förekommande data, i sin tur är lämpliga för att studera 
deltagarnas situerade verklighetsskapande och för att fokusera på hur-frågan, 
det vill säga tekniker för verklighets- respektive trovärdighetsskapande.6 

Låt oss titta närmare på vad-frågan och tolkningsrepertoarer, och hur den 
besvaras. 

Vad-frågan och tolkningsrepertoarer 
Potter & Wetherell (1987: 138), som importerade konceptet med tolknings-
repertoarer från kunskapssociologin till socialpsykologin i allmänhet och 
diskurspsykologin i synnerhet, beskriver tolkningsrepertoarer som ”i grund 
och botten ett lexikon eller register av termer och metaforer, som utnyttjas 
för att karakterisera och utvärdera handlingar och händelser”. 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 är inspirerad av bland annat etnometodologin/samtalsanalysen. För en 
mer utvecklad genomgång av likheterna och skillnaderna mellan de två angreppssätten, se 
Potter (1996b). 
6 Etnometodologer/samtalsanalytiker tenderar att studera det vardagliga in situ, det vill säga 
på plats. Det empiriska materialet utgörs av så kallad naturligt förekommande data; ”naturligt 
förekommande” i betydelsen att pratet, den sociala interaktionen och så vidare skapas obero-
ende av forskarens handlingar (Silverman 1993). Detta gör att observatören måste skapa en 
viss distans till det som analyseras. En metod för att skapa en dylik distans är fenomenologisk 
parentessättning (se engelskans ”phenomenological bracketing”) (Gubrium & Holstein 1997; 
2000; se även Schütz 1970). Som nämndes ovan, ett ensidigt intresse för hur-frågan och 
fenomenologisk parentessättning är problematiskt, och vad som behövs är i stället en metod 
som omväxlande fokuserar på vad-frågan och tolkningsrepertoarer (eller substantiva omstän-
digheter), och på hur-frågan och tekniker för verklighets- respektive trovärdighetsskapande 
(eller konstituerande aktiviteter), och på samspelet mellan de två frågorna (Gubrium & 
Holstein 1997; 2000). Därav diskurspsykologi och analytisk parentessättning (se engelskans 
”analytic bracketing”). 
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logi/samtalsanalys, som kännetecknas av ”autonomous/close-range”, det 
vill säga en form av ”övergående/närsynt” diskursanalys.4 
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empelvis är den diskurspsykologiska utgångspunkten att språket är ett me-
dium för interaktion och att diskursanalys därför i mångt och mycket är en 
analys av vad människor faktiskt gör (Potter 1997). I det här fallet vad män-
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niska beskrivningar av interaktioner som äger rum i ett vakuum. Vad som 
behövs är i stället en metod som omväxlande fokuserar på vad-frågan och 
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rar en text för att utforska enbart de strukturella egendomarna hos pratet, 
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resurserna som utnyttjas och procedurerna genom vilka den sociala verklig-
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4 Enligt Winther Jørgensen & Phillips (2000) kan de olika versionerna analyseras utifrån två 
liknande dimensioner. Den första dimensionen fokuserar på diskursers roll i konstituerandet 
av världen: om diskurser är ”konstituerade” eller ”konstituerande” (Winther Jørgensen & 
Phillips 2000: 25). Den andra dimensionen i sin tur fokuserar på analytisk fokus: ”vardags-
diskurs” eller ”abstrakt diskurs” (Winther Jørgensen & Phillips 2000: 27). 
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frågan, de diskursiva resurser – eller tolkningsrepertoarer – som utnyttjas i 
ett specifikt sammanhang, och hur-frågan, hur aktörer skapar och gör att en 
specifik version av verkligheten förefaller vara verklig och trovärdig.5 
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det vill säga tekniker för verklighets- respektive trovärdighetsskapande.6 

Låt oss titta närmare på vad-frågan och tolkningsrepertoarer, och hur den 
besvaras. 

Vad-frågan och tolkningsrepertoarer 
Potter & Wetherell (1987: 138), som importerade konceptet med tolknings-
repertoarer från kunskapssociologin till socialpsykologin i allmänhet och 
diskurspsykologin i synnerhet, beskriver tolkningsrepertoarer som ”i grund 
och botten ett lexikon eller register av termer och metaforer, som utnyttjas 
för att karakterisera och utvärdera handlingar och händelser”. 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 är inspirerad av bland annat etnometodologin/samtalsanalysen. För en 
mer utvecklad genomgång av likheterna och skillnaderna mellan de två angreppssätten, se 
Potter (1996b). 
6 Etnometodologer/samtalsanalytiker tenderar att studera det vardagliga in situ, det vill säga 
på plats. Det empiriska materialet utgörs av så kallad naturligt förekommande data; ”naturligt 
förekommande” i betydelsen att pratet, den sociala interaktionen och så vidare skapas obero-
ende av forskarens handlingar (Silverman 1993). Detta gör att observatören måste skapa en 
viss distans till det som analyseras. En metod för att skapa en dylik distans är fenomenologisk 
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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 människor utnyttjar 
för att skapa konstruktioner av jaget, den andre och världen. Även om Potter 
och Wetherell understryker att man även kan använda begreppet ”diskurs” 
för att beskriva samma sak – och själva ibland gör det i sin analys – föredrar 
de i stället att använda begreppet ”tolkningsrepertoar”, för att på så sätt 
komma bort från föreställningen om diskurser som abstrakta storheter, och i 
stället betona att diskurser används som flexibla resurser i social interaktion 
och fungerar som sociala praktiker (Winther Jørgensen & Phillips 2000). 
Därav etiketten ”närsynt” ovan. 

Tolkningsrepertoarer är av intresse för avhandlingen. De utvecklades 
nämligen inom kunskapssociologin av Gilbert & Mulkay (1983; 1984), som 
studerade hur forskare beskrev processen att skapa vetenskaplig kunskap. I 
en analys av olika typer av redogörelser, bland annat intervjuer med fors-
kare, fann de att forskarna talade om samma handlingar på ganska så olika 
sätt i olika sammanhang och vid olika tillfällen. I stället för att behandla 
variationen som problematisk, gjorde Gilbert och Mulkay en poäng av att se 
själva variationen som ett studieobjekt. Deras mål blev – i likhet med av-
handlingen – dels att identifiera de olika sätten att tala om (vetenskapligt) 
arbete, det vill säga de tolkningsrepertoarer som utnyttjades av deltagarna, 
dels att analysera när och var tolkningsrepertoarerna utnyttjades, och för 
vilka syften. Eller som Bolander (2002: 54) uttrycker saken: 

Om redogörelserna behandlas som bokstavligt beskrivande och används för 
att uttala sig om handling är denna variation problematisk. Det blir forskarens 
uppgift att avgöra vilken version som är sann och vad aktörerna egentligen 
menar. Om redogörelserna i stället behandlas som just redogörelser blir vari-
ationen själva studieobjektet. Forskarens uppgift blir att undersöka vilka 
mönster som finns i aktörernas redogörelser och vad aktörerna åstadkommer 
genom att ge olika redogörelser i olika sammanhang. 

Språk och diskurs är 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 ordinära 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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När det kommer till att identifiera tolkningsrepertoarer, för att med hjälp av 
intervjuer (eller prat om) besvara vad-frågan, erbjuder Wetherell & Potter 
(1988; 1992; se även Potter & Wetherell 1987) följande tre riktlinjer: 
 

1. Den första riktlinjen handlar om att forskaren förbereder analysen 
genom att sortera materialet utifrån intressanta teman som har 
identifierats. 

2. Den andra riktlinjen handlar om att forskaren söker efter systema-
tiska variationer i materialet. Mönster i variationen skvallrar näm-
ligen om vilka tolkningsrepertoarer som utnyttjas. Forskaren sö-
ker efter variationerna i hela materialet, det vill säga både mellan 
och inom intervjuer. 

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

Låt oss skifta fokus och i stället titta närmare på hur-frågan och tekniker för 
verklighets- respektive trovärdighetsskapande, och hur den besvaras. 

Hur-frågan och tekniker för verklighets- respektive 
trovärdighetsskapande 
Enligt Alvesson (2004) bör det kunskapsintensiva betraktas som mångtydig-
hetsintensivt och kunskapsföretag betraktas som övertalningssystem. Tan-
karna kring det kunskapsintensiva som mångtydighetsintensivt och kun-
skapsföretag som övertalningssystem aktualiserar frågor om verklighets- 
respektive trovärdighetsskapande. Det så kallade intressedilemmat illustrerar 
hur övertalningen – eller förankringen – går till i en mångtydig värld, exem-
pelvis reklambyråbranschen. Som Bolander (2002: 61) beskriver intressedi-
lemmat: 

Eftersom människor behandlar varandra som personer med önskemål, lojali-
teter och intressen finns alltid en risk att fakticiteten i redogörelserna ifråga-



 50 

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 människor utnyttjar 
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och Wetherell understryker att man även kan använda begreppet ”diskurs” 
för att beskriva samma sak – och själva ibland gör det i sin analys – föredrar 
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Därav etiketten ”närsynt” ovan. 

Tolkningsrepertoarer är av intresse för avhandlingen. De utvecklades 
nämligen inom kunskapssociologin av Gilbert & Mulkay (1983; 1984), som 
studerade hur forskare beskrev processen att skapa vetenskaplig kunskap. I 
en analys av olika typer av redogörelser, bland annat intervjuer med fors-
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uppgift att avgöra vilken version som är sann och vad aktörerna egentligen 
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ationen själva studieobjektet. Forskarens uppgift blir att undersöka vilka 
mönster som finns i aktörernas redogörelser och vad aktörerna åstadkommer 
genom att ge olika redogörelser i olika sammanhang. 

Språk och diskurs är 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 ordinära 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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När det kommer till att identifiera tolkningsrepertoarer, för att med hjälp av 
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sätts. Dilemmat består alltså i att framföra en viss version av verkligheten på 
ett sådant sätt att den inte undergrävs av misstanken att den är vinklad. 

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

Människor vet och förutsätter att en person som berättar om något gör det 
med ett visst syfte, och att berättelsen därför kan vara vinklad. Berättaren lö-
per alltså en risk att inte bli trodd, utan tvärtom bli ifrågasatt och kritiserad, 
något som i förlängningen kan leda till att hon/han förlorar sin trovärdighet 
och legitimitet (Edwards & Potter 1992: 158). För att undvika detta behöver 
berättaren därför organisera och förstärka sin berättelse så att fakticiteten i 
den ökar, det vill säga så att det framstår som att den är byggd på neutrala, 
allmängiltiga och faktabaserade (värderings)grunder, och inte bara på berät-
tarens egna åsikter, känslor och behov. 

Edwards & Potter (1992) presenterar ett antal diskursiva tekniker för att dels 
skapa eller förstärka fakticitet, dels undergräva kritik, exempelvis ”systema-
tisk vaghet” – universella formuleringar kan utgöra ett hinder mot potentiell 
kritik. En annan teknik för verklighets- respektive trovärdighetsskapande är 
”brasklapp eller intressevaccinering” – att man först för fram en ståndpunkt 
eller tolkningsrepertoar och visar att man känner till den, för att sedan säga 
att man trots detta ändå tycker något annat. Därmed framstår den egna 
ståndpunkten som mer verklig och trovärdig, man själv som kunnig och 
insatt, och därigenom svårare att ifrågasätta (Bolander 2002; Edwards 1997; 
Pemer 2008; Potter 1996a). 

När det kommer till att analysera hur versioner skapas och förefaller vara 
verkliga, för att med hjälp av mötesobservationer (eller prat i), det vill säga 
naturligt förekommande data, besvara hur-frågan, är följande fyra frågor 
centrala (Potter & Wetherell 1987; 1994; se även Wetherell & Potter 1988): 

 
1. Den första frågan handlar om ”funktion”. Som nämndes ovan, den 

diskurspsykologiska utgångspunkten är att språket är ett medium 
för interaktion. Människor gör saker när de pratar – de förklarar, 
kommer med undanflykter, motiverar, övertygar, klandrar och så 
vidare. Diskursanalys är därför i mångt och mycket en analys av 
funktion, det vill säga en analys av vad som faktiskt görs i en spe-
cifik diskurs. 

2. Den andra frågan handlar om ”variation”. Som även nämndes 
ovan, sökandet efter variation är en viktig del i identifierandet av 
tolkningsrepertoarer. Detta är även en viktig del i tolkandet av 
funktion. 

3. Den tredje frågan handlar om ”retorisk organisation”, det vill säga 
hur en version av ett specifikt fenomen relaterar till andra vers-
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ioner av samma fenomen, inte minst hur en version är organiserad 
för att göra den övertygande och underminera alternativ. 

4. Den fjärde och sista frågan handlar om ”faktaskapande”. Att göra 
en specifik version övertygande handlar om att organisera redogö-
relser för att stärka deras faktaanspråk. Målet är att göra så att re-
dogörelsen förefaller vara en auktoritativ version, snarare än en 
bland många tänkbara versioner. 

När det kommer till just faktaskapande har vi att göra med resurser som dels 
bidrar till talarens oberoende från beskrivningen, i form av tekniker för så 
kallad externalisering – eller ”out-there-ness” (se konsensus och bekräf-
tande, empiricistisk redogörelse, och levande beskrivning/narrativ), dels 
fokuserar på beskrivarens identitet, i form av att antingen skapa och för-
stärka (se kategorianspråk) eller undergräva (se intresse) fakticitet. Med ett 
undantag, närmare bestämt systematisk vaghet, utgör diskurspsykologins 
diskursiva tekniker – empiricistisk redogörelse, levande beskriv-
ning/narrativ, kategorianspråk, brasklapp/intressevaccinering, extremfalls-
formulering/normalisering, listor och kontrakt, till och med konsensus och 
bekräftande – exempel på gränsdragande tekniker. I samma stund som man 
förstärker sin egen trovärdighet och undergräver den andres trovärdighet, 
drar man en gräns. 

Om vad-frågan och tolkningsrepertoarer ”liknas vid böcker på hyllorna i 
ett offentligt bibliotek, som är ständigt tillgängliga för utlåning” (Edley 
2001: 198), liknas hur-frågan och tekniker för verklighets- respektive tro-
värdighetsskapande vid lånandet eller till och med författandet. Som nämn-
des ovan, tolkningsrepertoarerna avser resurserna som utnyttjas, medan tek-
nikerna för verklighets- respektive trovärdighetsskapande avser procedurer-
na genom vilka den sociala verkligheten skapas. 

Diskursiv pragmatism 
Även om diskurspsykologin och etnometodologin/samtalsanalysen erbjuder 
verktyg för att analysera det vardagliga, variation och förankring, är de två 
angreppssätten både för frånkopplade (se den första dimensionen ovan) och 
för närsynta (se den andra dimensionen ovan); det är inte för inte etnometo-
dologin har beskrivits som den sociologiska motsvarigheten till mikrosko-
pet. I likhet med etnometodologin/samtalsanalysen resulterar ett diskurspsy-
kologiskt angreppssätt bland annat i mekaniska beskrivningar av interakt-
ioner som äger rum i ett vakuum – eller ”diskurspsykologi och relaterade 
orienteringar demonstrerar en viss tunnhet” (Alvesson & Kärreman 2000b: 
150; se även Geertz 1973), då fokus ligger på enbart prat och text i olika 
former. 
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Det är på sin plats med en både mindre frånkopplad och mindre närsynt 
version av diskursanalys, då vi har att göra med (en annan typ av) praktik, 
vid sidan av prat och text i olika former. Samtidigt som det är viktigt att inte 
slänga ut barnet, det vill säga diskurspsykologin och etnometodolo-
gin/samtalsanalysen, och ovan nämnda vad- respektive hur-fråga, med bad-
vattnet. Med risk för att göra våld på ett diskurspsykologiskt och etnometo-
dologiskt/samtalsanalytiskt imperativ studerar avhandlingen inte enbart tex-
ten, utan även kontexten. Alibit för att göra detta utgörs av diskursiv pragm-
atism (Kärreman & Alvesson 2009: 1123; se även 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 … 

Språk indikerar, snarare än representerar, en ”verklig” verklighet. Diskursiv 
pragmatism lanseras som ett reflekterande sätt att hantera språkfrågor i em-
piriska studier; ett alternativ till alltför makroorienterade angreppssätt, så 
som foucauldiansk diskursanalys, och alltför mikroorienterade angreppssätt, 
så som diskurspsykologi och etnometodologi/samtalsanalys; och ett diskurs-
nära, men inte diskursexklusivt, angreppssätt när det kommer till organisat-
ionsforskning. Diskursiv pragmatism kan sägas gifta den lingvistiska vänd-
ningen (Rorty 1967) med den praktiska vändningen (Schatzki et al. 2001).7 

Enligt Alvesson & Kärreman (2000b) är det på sin plats att hålla följande 
nivåer åtskilda: 

 
¥ Praktik. 
¥ Mening. 
¥ Språk och diskurs. 

Nivåerna i sin tur förutsätter 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 talk 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 För en kritik av diskursiv pragmatism, se Svensson (2009). 
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stretching beyond that situation. (Alvesson & Kärreman 2000b: 147; kursive-
ringar adderade) 

Empiriskt kan det vara svårt eller till och med omöjligt att hålla nivåerna 
åtskilda, då de ”skär, påverkar och greppar tag i varandra i olika grad och på 
olika sätt”, medan metodologiskt är det på sin plats att just hålla nivåerna 
åtskilda och ”betrakta varje faktiskt förhållande mellan nivåerna som en 
öppen fråga” (Alvesson & Kärreman 2000b: 151). De olika typerna av da-
tamaterial i avhandlingen utgörs av intervjuer (eller prat om), mötesobservat-
ioner (eller prat i) och skuggningar (eller praktik). Intervjuer (eller prat om) 
svarar mot mening, mötesobservationer (eller prat i) svarar mot språk och 
diskurs, och skuggningar (eller praktik) svarar mot just praktik. De olika 
typerna av datamaterial som nivåerna förutsätter finns alltså representerade i 
avhandlingen. Ovan nämnda vad-fråga besvaras med hjälp av intervjuer 
(eller prat om), medan ovan nämnda hur-fråga besvaras med hjälp av mötes-
observationer (eller prat i). 

Följande citat beskriver förhållandet mellan den etnometodolo-
giska/samtalsanalytiska, diskurspsykologiska och pragmatiska ståndpunkten 
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 & Kär-
reman 2000b: 151; kursiveringar adderade) 

Den pragmatiska ståndpunkten är att det är möjligt att säga något om det 
icke-lingvistiska och extra-diskursiva, så länge man inte – oreflekterat – 
använder empiriska bevis från språk- respektive diskursnivån för att dra 
slutsatser när det kommer till andra nivåer: 

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 & Kärreman 2000b: 152) 

Diskursiv pragmatism utgör ett angreppssätt som – till skillnad från de andra 
versionerna av diskursanalys – betraktar mångfalden av datamaterial som en 
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7 För en kritik av diskursiv pragmatism, se Svensson (2009). 
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stretching beyond that situation. (Alvesson & Kärreman 2000b: 147; kursive-
ringar adderade) 
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öppen fråga” (Alvesson & Kärreman 2000b: 151). De olika typerna av da-
tamaterial i avhandlingen utgörs av intervjuer (eller prat om), mötesobservat-
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daring, at least if we consider nontrivial phenomena. … Nevertheless, it is 
not impossible. (Alvesson & Kärreman 2000b: 152) 
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möjlighet, snarare än ett problem. Så länge man inte – oreflekterat – använ-
der empiriska bevis från språk- respektive diskursnivån för att dra slutsatser 
när det kommer till andra nivåer, och man – som nämndes ovan – ”betraktar 
varje faktiskt förhållande mellan nivåerna som en öppen fråga” (Alvesson & 
Kärreman 2000b: 151), är det möjligt att säga något om det icke-lingvistiska 
och extra-diskursiva. 

Det är på sin plats med ett tydliggörande när det kommer till mening: En-
ligt Alvesson & Kärreman (2000b) är praktik och mening – till skillnad från 
språk och diskurs – icke-lingvistiska och extra-diskursiva; praktik kan be-
traktas som något externt (”out there”), i betydelsen sociala praktiker, inter-
aktioner och relationer eller människors yttre liv, medan mening kan betrak-
tas som något internt (”in there”), i betydelsen intentioner, kognitioner, 
värderingar och känslor eller människors inre liv. Det senare skvallrar om ett 
kognitivistiskt angreppssätt, där forskarens uppgift blir att undersöka 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 & Kärreman 
2000b: 149; kursiveringar adderade) 

Avhandlingens angreppssätt i sin tur är symbolisk interaktionistiskt och so-
cialpsykologiskt, där mening betraktas som distribuerad, förhandlad och 
konstruerad. Forskarens uppgift blir att undersöka mening som skapas, 
kommer till uttryck, snarare än människors inre liv, deras subjektiva verk-
ligheter (se till exempel Hellgren & Löwstedt 1997). 

Pemer (2008) gifter just diskurspsykologi med meningsskapande i sin 
studie av hur konsultprojekt värderas i klientorganisationer. Utgångspunkten 
är att meningsskapande äger rum diskursivt med hjälp av tolkningsrepertoa-
rer. Som nämndes ovan, intervjuer (eller prat om) erbjuder deltagare en 
arena för att utnyttja diskursiva resurser och är därför lämpliga för att foku-
sera på vad-frågan, det vill säga tolkningsrepertoarer. Den logiska slutled-
ningen av detta är att intervjuer (eller prat om) även erbjuder deltagare en 
arena för meningsskapande. ”[M]ening är en samproduktion”, som Wethe-
rell (2001: 18) uttrycker saken. I det här fallet samproduceras mening av 
forskare och informant i intervjusituationen. ”I stället för att behandla inter-
vjuer som ett maskineri för att skörda data från respondenterna, kan de be-
traktas som en arena för samverkan i sin egen rätt”, som Potter (1997: 149) i 
sin tur uttrycker saken. Intervjusituationen erbjuder informanten tid och plats 
för reflektion; att presentera och producera den officiella bilden, idealbilden, 
av – i det här fallet – (sam)arbetet; och att göra (sam)arbetet begripligt för 
både sig själv och forskaren. Man behöver inte lämna språk- respektive dis-
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kursnivån för att studera mening – språk i allmänhet och prat om i synnerhet 
indikerar mening.8 

För att sammanfatta redovisningen ovan om tolkningsteori, skapas ett 
eget paket genom att kombinera element från flera olika diskursanalytiska 
perspektiv, där diskursiva strategier studeras med hjälp av samtalsdata. Även 
element från andra perspektiv än de diskursanalytiska dras in, där dels kultu-
rell information studeras med hjälp av etnografiska data, dels faktiska prak-
tiker studeras med hjälp av observationsdata. Angreppssättet är diskursnära, 
men inte diskursexklusivt. Exempelvis när det kommer till praktik används 
deskriptiv statistik. Det är på sin plats att betrakta förhållandet mellan just 
prat om och praktik som en öppen fråga. Att dra paralleller mellan de aktu-
ella nivåerna är ett riskabelt företag, men det är inte omöjligt, tack vare det 
pragmatiska angreppssättet. 

Regioner och behandlingen av de frånvarande 
Enligt goffmansk logik (Goffman 1959; 1963) bearbetas ovan nämnda mö-
tesobservationer (eller prat i) med avseende på regioner. Goffmans sam-
hällssyn kallas ”det dramaturgiska perspektivet”, i betydelsen att vi alla spe-
lar teater och i likhet med en skådespelare på scen vill vi göra intryck på vår 
publik. När vi presenterar oss själva och vårt agerande inför andra männi-
skor, försöker vi därför kontrollera och styra den information, som vi överför 
och som ligger till grund för de andras intryck av oss. Djupare sett handlar 
det även om hur vi bygger upp och befäster jaget. 

Goffman talar i termer av regioner, som kan definieras som ”vilket ställe 
som helst som till en viss grad är avgränsat av perceptions- eller varsebliv-
ningsbarriärer. Regionerna varierar naturligtvis i fråga om grad av begräns-
ning och beroende på det kommunikationsmedium i vilket perceptionsbar-
riärerna uppträder” (Goffman 1959: 97). En främre region – eller ”på scen” 
– kan definieras som ”den plats där framträdandet äger rum” (Goffman 
1959: 97), medan en bakre region – eller ”bakom kulisserna” – kan definie-
ras som ”ett ställe, i anknytning till ett visst bestämt framträdande, där det 
anses som en självfallen sak att med vett och vilja bestrida det intryck som 
har uppammats av framträdandet” (Goffman 1959: 102). Beteende är kon-
textberoende: 
                                                
8 Weick (1995: 4; kursivering adderad) beskriver meningsskapande på följande sätt: ”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 för effekter: ”Forskarens uppgift blir att 
undersöka vilka mönster som finns i aktörernas redogörelser och vad aktörerna åstadkommer 
genom att ge olika redogörelser i olika sammanhang.” (Bolander 2002: 54; kursivering adde-
rad) 
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När medlemmarna av ett team går in bakom kulisserna, där publiken inte kan 
se eller höra dem, talar de ofta om publiken i förklenande ordalag, på ett sätt 
som inte stämmer överens med den behandling de ger publiken när de står in-
för den. Inom serviceyrkena till exempel blir de kunder eller klienter som be-
handlas på ett respektfullt sätt under ett framträdande ofta förlöjligade, förta-
lade, karrikerade, förbannade och kritiserade när de agerande befinner sig 
bakom kulisserna; där gör man också upp planer på hur man ska ’lura’ dem 
eller styra och tämja dem. (Goffman 1959: 151) 

Exempelvis personalen på ett hotell förringar gästerna i deras frånvaro och – 
omvänt – gästerna förringar personalen i deras frånvaro, medan när persona-
len och gästerna interagerar behandlar de varandra med ömsesidig respekt. 
Den motsatta formen av förringande förekommer, ”[m]en hemligt förring-
ande tycks vara betydligt vanligare än hemligt lovordande” (Goffman 1959: 
152). Vidare nämner Goffman bland annat två vanliga metoder att förringa 
den frånvarande publiken – dels parodiskt rollspel, dels föga smickrande 
benämningar. 

Varför behandlas de frånvarande illa? För gemenskapande inom det egna 
laget. Eller som Goffman (1959: 152; kursivering adderad) uttrycker saken: 

[D]ärför att ett sådant förringande bidrar till att upprätthålla solidariteten 
inom teamet, ger uttryck för en ömsesidig aktning på de frånvarandes bekost-
nad och kanske också utgör en kompensation för den förlust av självaktning 
som man kan tänkas uppleva när man ansikte mot ansikte med publiken 
måste ge den en tjänstvillig behandling. 

Och varför behandlas de närvarande väl? För att inte äventyra förhållandet. 
Eller som Goffman (1959: 155; kursivering adderad) uttrycker saken: 

[I]nte för publikmedlemmarnas skull, eller åtminstone inte enbart för deras 
skull, utan för att försäkra sig om att interaktionen fortsätter att flyta på ett 
fredligt och välordnat sätt. 

Fokus i avhandlingen ligger på – i likhet med Goffman – direkt interaktion 
och – till skillnad från Goffman – kännetecknas de bakre regionerna av inte 
enbart förringande, utan även självcensur. 
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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 utgörs av intervjuer 
(eller prat om), mötesobservationer (eller prat i) och skuggningar (eller prak-
tik). Men låt oss börja med att presentera de studerade kundprojekten. För 
kompletterande presentationer av material och metod med avseende på in-
formanter, exempel på en ifylld skuggningsmall och så vidare hänvisas läsa-
ren till appendix. 

Fallföretagen 
Fallföretagen utgörs av en reklambyrå och tre av deras kunder. Kunderna 
anonymiseras med avseende på vilken vara som marknadsförs – dagligvaror 
(därav Dagligvaran), kapitalvaror (därav Kapitalvaran) och kläder (därav 
Klädföretaget).9 

Reklambyrån 
Reklambyrån är en av Sveriges större reklambyråer och ingår i ett globalt 
nätverk, vilket gör att fokus ligger på framför allt stora och globala kunder 
och projekt, men även mindre och lokala kunder och projekt. Vidare ligger 
fokus på marknadsföring av konsumentvaror. Reklambyrån är lokaliserad i 
en av Sveriges större städer, på Fina gatan i innerstaden, i minst lika fina 
lokaler. 

Dagligvaran 
Dagligvaran är en av Reklambyråns större kunder, men det aktuella projektet 
är relativt litet. Projektet utgörs av två (2) omgångar utbudsfilm, det vill säga 
ett delprojekt åt gången, som sträcker sig över dels en 6-veckorsperiod à nio 

                                                
9 Samtidigt som det är inte alltid självklart vilken vara som marknadsförs. Eller som Klädfö-
retagets marknadsassistent uttrycker saken: ”Vi är självklart ett klädföretag (.) men vi vill se 
oss som ett modeföretag”. 
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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 utgörs av intervjuer 
(eller prat om), mötesobservationer (eller prat i) och skuggningar (eller prak-
tik). Men låt oss börja med att presentera de studerade kundprojekten. För 
kompletterande presentationer av material och metod med avseende på in-
formanter, exempel på en ifylld skuggningsmall och så vidare hänvisas läsa-
ren till appendix. 

Fallföretagen 
Fallföretagen utgörs av en reklambyrå och tre av deras kunder. Kunderna 
anonymiseras med avseende på vilken vara som marknadsförs – dagligvaror 
(därav Dagligvaran), kapitalvaror (därav Kapitalvaran) och kläder (därav 
Klädföretaget).9 

Reklambyrån 
Reklambyrån är en av Sveriges större reklambyråer och ingår i ett globalt 
nätverk, vilket gör att fokus ligger på framför allt stora och globala kunder 
och projekt, men även mindre och lokala kunder och projekt. Vidare ligger 
fokus på marknadsföring av konsumentvaror. Reklambyrån är lokaliserad i 
en av Sveriges större städer, på Fina gatan i innerstaden, i minst lika fina 
lokaler. 

Dagligvaran 
Dagligvaran är en av Reklambyråns större kunder, men det aktuella projektet 
är relativt litet. Projektet utgörs av två (2) omgångar utbudsfilm, det vill säga 
ett delprojekt åt gången, som sträcker sig över dels en 6-veckorsperiod à nio 

                                                
9 Samtidigt som det är inte alltid självklart vilken vara som marknadsförs. Eller som Klädfö-
retagets marknadsassistent uttrycker saken: ”Vi är självklart ett klädföretag (.) men vi vill se 
oss som ett modeföretag”. 
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(9) filmer, dels en 3-veckorsperiod à fyra (4) filmer.10 Enbart nytt annons-
material produceras i projektet. 

Reklambyråns arbetsgrupp är ”normalstor”, i betydelsen att den involve-
rar kärntruppen, och består av fem funktioner, men kundens arbetsgrupp är 
relativt liten och består av två funktioner; notera att marknadschefen inte är 
med i kundens arbetsgrupp (se tabell 4). 

Tabell 4. Reklambyråns och kundens respektive arbetsgrupper, Dagligvaran 

 

Projektrelaterade aktörer – vid sidan av reklambyrå och kund – utgörs av 
bland annat underleverantör, det vill säga produktionsbolag. I den här typen 
av projekt, där nytt annonsmaterial produceras, faktiska produktionstillfällen 
följer efter idéfasen, har produktionsfasen i regel en formell, i betydelsen 
planerad och direkt, karaktär, där kontakterna mellan kund och leverantör 
sköts fysiskt ansikte mot ansikte. Den tänkta målmarknaden kan sägas vara 
Sverige. Dagligvaran är lokaliserad i ett industriområde utanför innerstaden. 
Värt att notera är att samarbetet mellan Dagligvaran och Reklambyrån av-
bröts under studiens gång (närmare bestämt mellan de två omgångarna), det 
vill säga att den andra omgången genomfördes när parterna officiellt inte var 
kund och leverantör längre. 

Kapitalvaran 
Kapitalvaran är en av Reklambyråns större kunder och det aktuella projektet 
är relativt stort. Projektet utgörs av två (2) kvartal fullservice, det vill säga 
parallella delprojekt med annons, direktreklam, event, webbreklam och di-
verse (så som butiksmaterial), som sträcker sig över dels en 8-veckorsperiod, 
dels en 6-veckorsperiod. Enbart befintligt annonsmaterial återanvänds i pro-
jektet, det vill säga faktiska produktionstillfällen så som dels inspelning (se 
Dagligvaran), dels fotografering och visning (se Klädföretaget) lyser med 
sin frånvaro. Till skillnad från Klädföretaget organiseras verksamheten kring 
specialitet, snarare än projekt – traditionell massmarknadsföring, direkt- 
respektive webbreklam, vilket gör att olika projektmedlemmar involveras 
och vilket i sin tur gör att processens karaktär är parallell, snarare än sekven-
tiell. 

                                                
10 ”Vanlig” reklamfilm fokuserar på påverkan, det vill säga har en mer strategisk och långsik-
tig karaktär, medan den här typen av utbudsfilm fokuserar på produkt och pris, det vill säga 
har en mer taktisk och kortsiktig karaktär. 
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Reklambyråns arbetsgrupp är relativt stor och består av tretton funktioner, 
och kundens arbetsgrupp är relativt stor och består av sju funktioner; notera 
att marknadschefen inte är med i kundens arbetsgrupp (se tabell 5).11 

Tabell 5. Reklambyråns och kundens respektive arbetsgrupper, Kapitalvaran 

 

Projektrelaterade aktörer – vid sidan av reklambyrå och kund – utgörs av 
bland annat medleverantör, det vill säga mediebyrå. Respektive specialitet 
involverar i sin tur unika aktörer, men de spelar en tillbakadragen roll i det 
studerade kundprojektet och ignoreras därför. I den här typen av projekt, där 
nytt annonsmaterial inte produceras, faktiska produktionstillfällen inte följer 
efter idéfasen, har produktionsfasen i regel en informell, i betydelsen spon-
tan och indirekt, karaktär, där kontakterna mellan kund och leverantör sköts 
icke-fysiskt via telefon och/eller e-post. Den tänkta målmarknaden kan sägas 
vara Norden. Kapitalvaran är lokaliserad i ett industriområde utanför in-
nerstaden. Värt att notera är att Reklambyrån har både Kapitalvaran Global 
och Kapitalvaran Lokal som kund, där Kapitalvaran Global är koncernföräl-
der, medan Kapitalvaran Lokal är koncernbarn (studien fokuserar på den 
senare). Vidare är Kapitalvaran en så pass stor kund att man har en egen 
ateljé på Reklambyrån, där originalare och produktionsledare sitter tillsam-
mans. 

Klädföretaget 
Klädföretaget är en av Reklambyråns mindre kunder, men det aktuella pro-
jektet är relativt stort. Projektet utgörs av en (1) säsong fullservice, det vill 
säga parallella delprojekt med annons, katalog, visning, webbreklam och 
diverse (så som butiksmaterial), som sträcker sig över en 30-veckorsperiod. 
                                                
11 Eller rättare sagt, produktansvarig och projektledare/reklambyråansvarig utgör tillsammans 
en form av marknadschef, där den tidigare ansvarar för produkt och pris (eller ”hårdvaran”), 
och den senare ansvarar för påverkan (eller ”mjukvaran”). Samtidigt som båda rapporterar till 
en marknadsdirektör, som i sin tur rapporterar till den verkställande direktören – i likhet med 
Dagligvarans varumärkesansvarig och till skillnad från Klädföretagets marknadschef, där den 
senare rapporterar direkt till den verkställande direktören. 
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Både nytt annonsmaterial och annonsmaterial av mer löpande karaktär pro-
duceras i projektet. Till skillnad från Kapitalvaran organiseras verksamheten 
kring projekt, snarare än specialitet – kampanj, katalog och visning, vilket 
gör att samma projektmedlemmar involveras och vilket i sin tur gör att pro-
cessens karaktär är sekventiell, snarare än parallell. Annonsmaterial produ-
ceras åt dels ”dam och herr”, närmare bestämt kampanj, katalog och visning, 
dels ”ungdom”, närmare bestämt kampanj och katalog. 

Reklambyråns arbetsgrupp är ”normalstor”, i betydelsen att den involve-
rar kärntruppen, och består av sex funktioner, men kundens arbetsgrupp är 
relativt liten och består av två funktioner; notera att det inte är med någon 
copywriter i Reklambyråns arbetsgrupp, men väl två art directors (se tabell 
6). 

Tabell 6. Reklambyråns och kundens respektive arbetsgrupper, Klädföretaget 

 

Projektrelaterade aktörer – vid sidan av reklambyrå och kund – utgörs av 
bland annat medleverantör, det vill säga PR-byrå, och underleverantör, det 
vill säga fotograf, scenograf och så vidare. I den här typen av projekt, där 
nytt annonsmaterial både produceras och inte, faktiska produktionstillfällen 
både följer och inte efter idéfasen, har produktionsfasen i regel en både for-
mell, i betydelsen planerad och direkt, och informell, i betydelsen spontan 
och indirekt, karaktär. Den tänkta målmarknaden kan sägas vara Europa, 
Kanada och Sydafrika. Klädföretaget är lokaliserat på Fina gatan i innersta-
den, i minst lika fina lokaler. Värt att notera är att Reklambyråns projektle-
dare är produktionsledare när det kommer till andra kunder och projekt. 
Vidare var Klädföretagets marknadschef/projektledare tidigare projektledare 
på Reklambyrån. 

Redovisningen ovan om fallföretagen, sammanfattas i tabell 7. 
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Tabell 7. Fallföretagen 

 

Kunderna representerar olika logiker när det kommer till de aktuella pro-
jektens storlek, typ och så vidare, vilket var en anledning till att de valdes; 
det här faktumet bör kunna innebära intressanta jämförelser. Samtliga kun-
der är verksamma i samma stad som Reklambyrån, vilket var en annan an-
ledning till att de valdes; en förutsättning var möjligheten att studera skeen-
den ”bakom kulisserna” (Goffman 1959; 1963) hos både kund och leveran-
tör. Vidare är samtliga kunder gamla, de representerar inarbetade processer, 
vilket var en förutsättning för min närvaro. Det faktum att vi har att göra 
med inarbetade processer gör att studien i allmänhet fokuserar på de senare 
idé- respektive produktionsfaserna, medan de tidigare analys- respektive 
strategifaserna ignoreras, då de spelar en tillbakadragen roll i de studerade 
kundprojekten. Vilket även är en anledning till att skuggningarna i synnerhet 
ignorerar planners, det vill säga analytikerna. 
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Leverantör och kund 
Beteckningar så som ”byrå”, ”professionell”, ”konsult”, ”reklamare”, ”re-
klammakare” och ”säljare” används synonymt med varandra. Oavsett be-
teckning har vi att göra med leverantören, på både individ- och organisat-
ionsnivå (se den vänstra kolumnen i tabellen nedan). Och beteckningar så 
som ”annonsör”, ”klient”, ”konto”, ”köpare” och ”uppdragsgivare” används 
synonymt med varandra. Oavsett beteckning har vi att göra med kunden, på 
både individ- och organisationsnivå (se den högra kolumnen i tabellen ne-
dan); med ”konsument” avses i stället kundens kund, den faktiska reklam-
konsumenten. Både leverantören och kunden, åtminstone de som tillhör 
reklambyråns och kundens respektive arbetsgrupper, är – i högre eller lägre 
grad – ”marknadsförare” (se tabell 8). 

Tabell 8. Synonymer till ”leverantör” och ”kund” 

 

Leverantörer i allmänhet kan mycket väl vara någon annans kund och kun-
der i allmänhet kan mycket väl vara någon annans leverantör. I förhållande 
till varandra återfinns leverantörer ”bakåt” i leverantörskedjan (eller till 
vänster i figuren nedan), medan kunder återfinns ”framåt” i leverantörsked-
jan (eller till höger i figuren nedan) (se figur 2).12 

                                                
12 Det talas om en ”leverantörskedja”, i stället för den ”värdekedja” som populariserades av 
Porter (1985), för att på så sätt poängtera ett utvidgat koncept som sträcker sig bortom den 
individuella organisationen. Exempelvis begreppet ”klientinvolvering” implicerar att leveran-
tören har valt sida, närmare bestämt klientens, att leverantören har rört sig medströms i leve-
rantörskedjan (eller till höger i figuren), för att på så sätt stå på klientens sida. 
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Figur 2. Leverantörskedjan. 

Fokus i avhandlingen ligger på projektrelaterade aktörer, framför allt 
”kund”, det vill säga Dagligvaran, Kapitalvaran och Klädföretaget, och ”le-
verantör”, det vill säga Reklambyrån (därav de skuggade textrutorna i figu-
ren ovan), men även ”medleverantör”, det vill säga medie- respektive PR-
byrå, och ”underleverantör”, exempelvis fotograf, scenograf och produkt-
ionsbolag (därav de heldragna textrutorna i figuren ovan). Medan ”kundens 
kund”, den faktiska reklamkonsumenten, och ”underleverantörens leveran-
tör”, exempelvis castingbyrån som anlitas av produktionsbolaget, ignoreras 
(därav de streckade textrutorna i figuren ovan). 

När det kommer till just kund och leverantör ligger fokus även i det här 
fallet på projektrelaterade funktioner – i Reklambyråns fall art directors, 
copywriters, originalare, planners, produktions- respektive projektledare 
(den så kallade kärntruppen), medan art buyers (fokus på frågor om still-
bild), ekonomi, film (fokus på frågor om rörlig bild), IT, ledning och stöd-
funktion (exempelvis receptionist) ignoreras. Och även om samtal med och 
material från kundernas och leverantörernas respektive branschorganisation-
er har förts och samlats in, ligger fokus på projektrelaterade aktörer och 
funktioner. Vidare ligger fokus på dels arbetet som äger rum på kontoret, 
medan arbetet som äger rum i hemmet ignoreras, dels det fysiska arbetet, 
medan det icke-fysiska arbetet ignoreras. Eller rättare sagt, det fysiska arbe-
tet närstuderas (se mötesobservationerna), medan det icke-fysiska arbetet 
studeras indirekt (se skuggningarna). 

Insamling och bearbetning 
Som nämndes ovan, de olika typerna av datamaterial i avhandlingen utgörs 
av intervjuer (eller prat om), mötesobservationer (eller prat i) och skugg-
ningar (eller praktik). Intervjuer (eller prat om) svarar mot mening, mötesob-
servationer (eller prat i) svarar mot språk och diskurs, och skuggningar (eller 
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till varandra återfinns leverantörer ”bakåt” i leverantörskedjan (eller till 
vänster i figuren nedan), medan kunder återfinns ”framåt” i leverantörsked-
jan (eller till höger i figuren nedan) (se figur 2).12 

                                                
12 Det talas om en ”leverantörskedja”, i stället för den ”värdekedja” som populariserades av 
Porter (1985), för att på så sätt poängtera ett utvidgat koncept som sträcker sig bortom den 
individuella organisationen. Exempelvis begreppet ”klientinvolvering” implicerar att leveran-
tören har valt sida, närmare bestämt klientens, att leverantören har rört sig medströms i leve-
rantörskedjan (eller till höger i figuren), för att på så sätt stå på klientens sida. 
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Figur 2. Leverantörskedjan. 
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Insamling och bearbetning 
Som nämndes ovan, de olika typerna av datamaterial i avhandlingen utgörs 
av intervjuer (eller prat om), mötesobservationer (eller prat i) och skugg-
ningar (eller praktik). Intervjuer (eller prat om) svarar mot mening, mötesob-
servationer (eller prat i) svarar mot språk och diskurs, och skuggningar (eller 
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praktik) svarar mot just praktik. De olika typerna av datamaterial som nivå-
erna förutsätter, enligt det pragmatiska angreppssättet (Alvesson & Kärre-
man 2000b), finns alltså representerade i avhandlingen. Vidare har även 
olika former av efterlämningar samlats in – annonsmaterial och e-
postkorrespondenser, skisser och tidsplaner, årsredovisningar och så vidare. 
Insamling och bearbetning sammanfattas i tabell 9. 

Tabell 9. Insamling och bearbetning 

 

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

 
Figur 3. Datainsamlingen. 
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Under en 35-veckorsperiod (se mötesobservationer och skuggningar) befann 
jag mig i stort sett dagligen på Reklambyråns kontor eller arbetsrelaterad 
extern plats, exempelvis hos kund, i studio eller hos underleverantör; i teorin 
trettiofem måndagsmöten och fredagsöl. 

Riktlinjer för transkribering 
Riktlinjer för transkribering är som följer: Punkt inom runda parenteser – (.) 
– markerar kort paus och uteslutningstecken – … – markerar att text har 
utelämnats. Ett exempel på kort paus utgörs av följande passage: ”Det som 
är en liten utmaning det är att (.) om jag bara försöker tänka hur vår vardag 
är bakom kulisserna”. Medan ett exempel på när text har utelämnats utgörs 
av följande passage: ”Större del av den totala tiden … Låt oss säga så här”. 
Enligt Wetherell & Potter (1992) används /text/ för att markera kort utta-
lande från annan än huvudtalaren, medan i avhandlingen förs dylika över-
lappningar i stället in i texten inom runda parenteser, det vill säga (text). 

Och enligt Potter och Wetherell används text för att markera ord som ta-
laren betonar, medan i avhandlingen används i stället understruken text för 
att markera kommentar från författaren. Text inom hakparenteser – [text] – 
markerar tydliggörande information och text inom enkla citationstecken – 
’text’ – markerar att talaren återger prat. Ett exempel på tydliggörande in-
formation utgörs av följande passage: ”Jag gillar det begreppet [ateljén]”. 
Medan ett exempel på när talaren återger prat utgörs av följande passage: 
”Sedan var det ’ja’ eller ’nej’”. Riktlinjerna sammanfattas i tabell 10. 

Tabell 10. Riktlinjer för transkribering 

 

Intervjuer: prat om 
Fyrtioen (41) intervjuer har genomförts, antecknats och bandats, och tjugo-
åtta (28) av de genomförda intervjuerna har transkriberats in verbatim. Totalt 
har vi att göra med tvåhundraåttiosex (286) datorskrivna sidor transkribe-
ringar. En textnära analys av datamaterialet har genomförts, vilket har förut-
satt en inte alltför stor datamängd. Därför har ett urval genomförts (sju av tio 
intervjuer har transkriberats), där utgångspunkten har varit att representanter 
för samtliga aktuella aktörer, funktioner och kundprojekt ska komma till tals. 
Först har ett ”strategiskt” urval genomförts, i betydelsen att representanter 
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för samtliga kategorier just ska komma till tals, sedan har ett ”slumpmässigt” 
urval genomförts 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 längsta intervjun varade 2 timmar och 55 
minuter. Frågor har även ställts vid andra tillfällen, så som korridorsnack 
och skuggningar. Svaren har antecknats, men inte bandats och transkriberats. 
Den kvalitativa bearbetningen och analysen av data, det vill säga de tran-
skriberade intervjuerna, har stötts med hjälp av mjukvaran NVivo. Materi-
alet har bearbetats med avseende på dels det egna arbetet (se avhandlingens 
första delstudie), dels samarbetet mellan leverantör och kund (se avhand-
lingens andra delstudie). Hur jag har gått tillväga när det kommer till själva 
bearbetningen redovisas i anslutning till datapresentationen senare i avhand-
lingen. 

Mötesobservationer: prat i 
Åttiosex (86) (relativt formella) möten har observerats och antecknats. Totalt 
har vi att göra med sjuhundratjugoåtta (728) handskrivna sidor mötesmanus. 
Sjuttiotre (73) av de observerade och antecknade mötena har bandats, och ett 
antal passager av de bandade mötena har transkriberats in verbatim. När det 
kommer till icke-bandade möten utgörs de av faktiska produktionstillfällen, 
då den typen av interaktion är svår eller till och med omöjlig att banda och 
återges i stället på annat sätt, än med hjälp av transkriberade passager. När 
det kommer till just transkriberade passager har en textnära analys av data-
materialet genomförts, vilket har förutsatt en inte alltför stor datamängd. 
Därför har ett urval genomförts, där utgångspunkten har varit att presentera 
illustrativa exempel. Ett ”strategiskt”, snarare än ”slumpmässigt”, urval har 
genomförts, i betydelsen att just presentera illustrativa exempel, snarare än 
att varje enhet i respektive kategori har haft lika sannolik att bli dragen. 
Materialet har bearbetats med avseende på samarbetet mellan leverantör och 
kund; fokus ligger på det diskursiva, det vill säga pratet, medan det materi-
ella ignoreras, exempelvis om motparten uppvaktas med kaffe och kaka. Hur 
jag har gått tillväga när det kommer till själva bearbetningen redovisas i 
anslutning till datapresentationen senare i avhandlingen. De åttiosex (86) 
mötesobservationerna genomfördes under en 35-veckorsperiod och de förde-
las över de respektive kundprojekten på följande sätt (se tabell 11). 
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Tabell 11. Mötesobservationer, per kundprojekt 

 

Skuggningar: praktik 

Det som är en liten utmaning det är att (.) om jag bara försöker tänka hur vår 
vardag är bakom kulisserna (.) så är det på många sätt extremt informellt (.) 
det är väldigt många gånger som jag går och sätter mig bredvid [art director] 
och [copywriter] och snackar med dem i fem minuter (.) att jag gör det just 
då och där är bara för att jag skulle hämta kaffe då (.) men då kanske vi ge-
mensamt bestämmer att vi gör så så så (.) vilket i realiteten är ganska tydliga 
ställningstaganden (.) om du skulle få en bra blick över [Dagligvaran] så 
skulle du behöva gå två centimeter bakom mig en hel dag 

Projektledare, Reklambyrån 

Tjugofem (25) reklamare har skuggats, där respektive informant har obser-
verats en (1) arbetsdag. Antalet observationer som vi har att göra med är 
fyrahundrafemtiosex (456). Jag har alltså ”gått två centimeter bakom respek-
tive informant en hel dag”. Materialet har bearbetats med avseende på det 
egna arbetet i allmänhet, och attribut (samplets egenskaper), sampel (radvär-
det eller ”oberoende variabel”) och variabel (kolumnvärdet eller ”beroende 
variabel”) i synnerhet. Både frekvens (gäller samtliga variabler) och tidsåt-
gång (gäller enbart aktivitet och lokalisering) har registrerats. En aktivitet 
eller lokalisering kanske förekommer många gånger, men under en kort tid, 
vilket är fallet när det kommer till informella möten, medan en annan aktivi-
tet eller lokalisering kanske förekommer få gånger, men under en längre tid, 
vilket är fallet när det kommer till mer formella möten. (För en mer utveck-
lad genomgång av skuggning som metod, se Czarniawska 1997; 2007.) 

Tillsammans kan en analys av olika aktiviteters, interaktioners och lokali-
seringars frekvens och tidsåtgång svara på frågor om arbetets fragmentering 
i tid och/eller rum. Vid fler än ett tillfälle beskriver nämligen informanterna 
sitt arbete i termer av just fragmentering. Samtidigt som Snyder & Glueck 
(1980; se även Noël 1989) har ifrågasatt fokuseringen på fragmentering och 
föreslagit att det är metoden i sig som skapar fragmenteringen, genom att 
bryta ned ett arbete, som kan vara innehållsmässigt sammanhängande, i 
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olika delar. Att lösa ett specifikt problem kan kräva ett stort antal olika akti-
viteter, interaktioner och lokaliseringar, men kan trots allt följa ett strukture-
rat mönster, utan oönskade avbrott. Snyders och Gluecks resonemang impli-
cerar en helhet, något icke-fragmenterat, som kan splittras (i Noëls fall före-
tagsledarnas ”magnificent obsession”). I avhandlingen kompletteras skugg-
ningarna med intervjuer, det vill säga informanternas upplevelser av vad 
som är sammanhängande och inte. Tillsammans kan en analys av pratet och 
praktiken svara på frågor om arbetets fragmentering i tid och/eller rum. Vi-
dare finns en medvetenhet om att vi egentligen har att göra med samman-
hängande observation och lokalisering, snarare än arbete. 
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Kapitel 5. Reklambyråbranschen i Sverige 

Detta kapitel beskriver reklambyråbranschens utveckling i Sverige, för att på 
så sätt förstå situationen i dag, när det kommer till arbetet i reklambyråernas 
och kundernas respektive arbetsgrupper, och den mellanorganisatoriska pro-
jektgruppen. En situation som präglas av två händelser – dels den kreativa 
revolutionen, dels skiftet från provisions- till timdebiteringssystemet. Men 
låt oss börja från början, närmare bestämt år 1877, då Sofia Gumaelius 
grundar den första annons(förmedlings)byrån i Sverige, som reklambyråerna 
hette förr i tiden. Reklambyråbranschens ”moraliska” utveckling ignoreras, i 
betydelsen hur reklamen, byråerna och branschen har uppfattats i termer av 
bra och dåligt, gott och ont. (För reklambyråbranschens moraliska utveckl-
ing i Nordamerika, se Slater 1989.) 

Källor utgörs av framför allt intervjuerna och forskningen på området, 
men även samtal med och material från kundernas och leverantörernas re-
spektive branschorganisationer, vilket gör att den generella bilden av bran-
schen kompletteras med den mer specifika bilden av avhandlingens fallföre-
tag – Reklambyrån. Skuggningarna och mötesobservationerna i sin tur kom-
pletterar bilden ytterligare senare i avhandlingen. Exempel på äldre forsk-
ning om reklambyråbranschen i Sverige (med inslag) av ekonomisk-
historisk karaktär utgörs av von Sydow (1929), Wärneryd (1952) och Björk-
lund (1967), medan exempel på nyare forskning på samma tema utgörs av 
Svengren (1989), Alvesson & Köping (1993) och Hermansson (2002). Ex-
empel på material från branschorganisationerna i sin tur utgörs av ”Annon-
sörföreningen 75 år” av Gunilla Carlberg (1999) och ”Välja reklambyrå” av 
Nils Welinder (2000). 

Med ”reklambyråbranschen” avses framför allt generalister så som re-
klam- respektive integrerade byråer (som ägnar sig åt TV och radio, tidning 
och utomhus, direkt- respektive webbreklam, event och så vidare, men sällan 
PR), men även specialister så som direktreklam-, webbreklam-, medie-, PR- 
respektive eventbyråer – det vill säga olika typer av kommunikationsby-
råer.13 Kundernas marknadsavdelningar ignoreras i statistiken. Vidare avses 
reklambyråbranschen i Sverige. Nordamerika har lett utvecklingen, men det 
finns tillräckliga skillnader mellan Sverige och resten av världen, när det 
kommer till både utvecklingen och situationen i dag, för att paralleller inte 
kan dras, exempelvis när det kommer till vem som sköter kontakten mellan 
                                                
13 Avhandlingens fallföretag – Reklambyrån – utgör ett exempel på en integrerad byrå. 
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 71 

Kapitel 5. Reklambyråbranschen i Sverige 

Detta kapitel beskriver reklambyråbranschens utveckling i Sverige, för att på 
så sätt förstå situationen i dag, när det kommer till arbetet i reklambyråernas 
och kundernas respektive arbetsgrupper, och den mellanorganisatoriska pro-
jektgruppen. En situation som präglas av två händelser – dels den kreativa 
revolutionen, dels skiftet från provisions- till timdebiteringssystemet. Men 
låt oss börja från början, närmare bestämt år 1877, då Sofia Gumaelius 
grundar den första annons(förmedlings)byrån i Sverige, som reklambyråerna 
hette förr i tiden. Reklambyråbranschens ”moraliska” utveckling ignoreras, i 
betydelsen hur reklamen, byråerna och branschen har uppfattats i termer av 
bra och dåligt, gott och ont. (För reklambyråbranschens moraliska utveckl-
ing i Nordamerika, se Slater 1989.) 

Källor utgörs av framför allt intervjuerna och forskningen på området, 
men även samtal med och material från kundernas och leverantörernas re-
spektive branschorganisationer, vilket gör att den generella bilden av bran-
schen kompletteras med den mer specifika bilden av avhandlingens fallföre-
tag – Reklambyrån. Skuggningarna och mötesobservationerna i sin tur kom-
pletterar bilden ytterligare senare i avhandlingen. Exempel på äldre forsk-
ning om reklambyråbranschen i Sverige (med inslag) av ekonomisk-
historisk karaktär utgörs av von Sydow (1929), Wärneryd (1952) och Björk-
lund (1967), medan exempel på nyare forskning på samma tema utgörs av 
Svengren (1989), Alvesson & Köping (1993) och Hermansson (2002). Ex-
empel på material från branschorganisationerna i sin tur utgörs av ”Annon-
sörföreningen 75 år” av Gunilla Carlberg (1999) och ”Välja reklambyrå” av 
Nils Welinder (2000). 

Med ”reklambyråbranschen” avses framför allt generalister så som re-
klam- respektive integrerade byråer (som ägnar sig åt TV och radio, tidning 
och utomhus, direkt- respektive webbreklam, event och så vidare, men sällan 
PR), men även specialister så som direktreklam-, webbreklam-, medie-, PR- 
respektive eventbyråer – det vill säga olika typer av kommunikationsby-
råer.13 Kundernas marknadsavdelningar ignoreras i statistiken. Vidare avses 
reklambyråbranschen i Sverige. Nordamerika har lett utvecklingen, men det 
finns tillräckliga skillnader mellan Sverige och resten av världen, när det 
kommer till både utvecklingen och situationen i dag, för att paralleller inte 
kan dras, exempelvis när det kommer till vem som sköter kontakten mellan 
                                                
13 Avhandlingens fallföretag – Reklambyrån – utgör ett exempel på en integrerad byrå. 
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kund och leverantör. I Sverige har art directors, copywriters och, i undan-
tagsfall, originalare kundkontakt, vilket inte är en självklarhet i resten av 
världen. 

Branschens utveckling och situationen i dag 
Enligt Carlberg (1999: 5) kännetecknas branschens historia av ”ett evigt 
pågående triangeldrama mellan tidningar, annonsörer och byråer”. I slutet av 
1800- och under första hälften av 1900-talet råder vad vi kan kalla ”provis-
ionssystemet”. Reklambyråerna får cirka femton procents provision av tid-
ningarna för de annonser som utformas och förmedlas. Tidningarna – och 
inte annonsörerna, de faktiska reklamköparna – betalar för reklambyråernas 
tjänster. I sanningens namn är reklambyråerna rena annonsförmedlare vid 
den här tiden, medan annonsörerna själva utformar annonserna många 
gånger. 

Provisionssystemet har ett par tre konsekvenser: För det första föredrar 
reklambyråerna medier som lämnar provision, det vill säga framför allt tid-
ningar, men även affischeringsföretag och biografer. För det andra föredrar 
reklambyråerna att upprepa samma annonser i tid och evighet, då det ger 
provision – utan att det krävs något kreativt merarbete. Vilket i sin tur har 
konsekvenser för reklambyråernas organisering. Kreatörerna spelar en till-
bakadragen roll, då det inte krävs något kreativt merarbete. I stället är det 
viktigt med företags- respektive projektledare som kan sälja in stora och 
upprepade insatser i provisionsmedier. Provisionssystemet och det faktum 
att auktorisering krävs, reklambyråerna auktoriseras nämligen av tidningar-
na, har konsekvensen att branschen består av få och stora fullservicebyråer 
vid den här tiden – nyetableringar lyser med sin frånvaro. 

År 1919 bildas leverantörernas branschorganisation, den som i dag heter 
Sveriges Kommunikationsbyråer (före detta Sveriges Reklamförbund)14 och 
som arrangerar den ena stora branschtävlingen – Guldägget.15 Och år 1924 
bildas kundernas branschorganisation, den som i dag heter Sveriges Annon-
sörer (före detta Annonsörföreningen) och som arrangerar, tillsammans med 
Sveriges Kommunikationsbyråer, den andra stora branschtävlingen – 100-
wattaren.16 

Tiden efter andra världskrigets slut år 1945 kännetecknas av både mass-
produktion och masskonsumtion, en slit och släng-epok, och i slutet av 
1950- och i början av 1960-talet äger den så kallade kreativa revolutionen 
rum – i framför allt Nordamerika, men även Sverige. Startskottet anses vara 

                                                
14 År 1919 bildas även den branschorganisation som i dag heter Sveriges Marknadsförbund 
(www.svemarknad.se 2010-06-25). 
15 www.komm.se respektive www.guldagget.se 2010-06-25. 
16 www.annons.se respektive www.100wattaren.com 2010-06-25. 
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DDB:s, Doyle, Dane, Bernbach, introduktion av Volkswagen på 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 två avtal som förändrar branschen radikalt. Det 
första avtalet, som sluts år 1965, häver förbudet dels mot returprovision, dels 
för annonsörer att äga eller deläga reklambyråer. Det andra avtalet, som sluts 
år 1979, avvecklar byråprovision och inrättar i stället dels nettoprissättning, 
dels en förmedlingsersättning på cirka tre procent. 

Under andra hälften av 1900- och i början av 2000-talet råder vad vi kan 
kalla ”timdebiteringssystemet”. Nya debiteringsformer inrättas, som går ut 
på att provisionen går tillbaka till annonsören, medan reklambyrån tar betalt 
för det faktiska arbetet, så som planering och utformning. Det nya systemet 
kallas PEP, pris efter prestation, eller rättare sagt PET, pris efter tid. Annon-
sörerna, de faktiska reklamköparna – och inte tidningarna – betalar för re-
klambyråernas tjänster. 

Den kreativa revolutionen och timdebiteringssystemet i sin tur har ett par 
tre konsekvenser: För det första etableras nya specialiserade byråer vid den 
här tiden – de få och stora ersätts av många och små. För det andra spelar 
kreatörerna en allt mer framträdande roll, medan det tidigare företags- re-
spektive projektledarväldet störtas, då prestation övertrumfar provision. 
Pendeln svänger, så att säga. Vilket i sin tur har konsekvensen att marknads- 
respektive medieexperter flyr till kunder (som för första gången skaffar sig 
egna marknadsavdelningar) eller andra externa aktörer, då reklambyråernas 
fokus ligger på den kreativa sidan, medan den analytiska och strategiska 
sidan ignoreras. Förenklat splittras de tidigare fullservicebyråerna och ersätts 
av två typer av byråer – dels reklambyråer, som fokuserar på annonsdelen, 
dels mediebyråer, som fokuserar på annonsförmedlingsdelen. Paradoxalt nog 
ligger fokus (fortfarande) på massmedier, medan direktreklam, butiksnära 
åtgärder och så vidare ignoreras. Eller som Welinder (2000: 109) uttrycker 
saken: 

När kreatörerna får råda, finns en tendens att favorisera medier där ’man 
syns’. 

I dag17 består branschen av hela spektrumet – många mikro (9 anställda eller 
färre), färre små (10-19 anställda), ännu färre medel (20-49 anställda) och få 

                                                
17 Både IRM:s, Institutet för reklam- och mediestatistik (www.irm-media.se 2010-06-25), och 
SCB:s, Statistiska centralbyrån (www.scb.se 2010-06-25), statistik är från år 2009. 
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17 Både IRM:s, Institutet för reklam- och mediestatistik (www.irm-media.se 2010-06-25), och 
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stora (50 anställda eller fler) byråer; den största byrån har cirka 150 an-
ställda. Vidare fokuserar, åtminstone de stora, byråerna på både den krea-
tiva, och analytiska och strategiska sidan, exempelvis planningfunktionens 
födelse skvallrar om att så är fallet. Pendeln svänger tillbaka, så att säga. 
Eller som Svengren (1989: 52) uttrycker saken: 

Vi är således tillbaka till fullservicebyråernas affärslogik, även om det sker i 
en ny dimension. 

Enligt just Svengren kännetecknas branschens historia av tre epoker, som 
sammanfattar redovisningen ovan: 1. Buntningsepoken (år 1870-1965), 2. 
Utbuntningsepoken (år 1965-1984) och 3. Ombuntningsepoken (år 1984 och 
framåt). Den första epoken kännetecknas av att byråernas tjänster buntas 
ihop – branschen består av få och stora fullservicebyråer, och företags- re-
spektive projektledarna dominerar. Den andra epoken kännetecknas av att 
byråernas tjänster buntas ut – branschen består av många och små speciali-
serade byråer, och kreatörerna dominerar i stället. Den tredje epoken känne-
tecknas av att byråernas tjänster buntas om – branschen består av olika typer 
av byråer, och varken företags- respektive projektledarna eller kreatörerna 
dominerar, utan parterna är jämställda. 

Vidare kännetecknas branschens historia av en ökad grad av samprodukt-
ion mellan kund och leverantör. Så här beskriver en ”gammal räv” utveckl-
ingen: 

Förr i tiden (.) om man talar sjuttio-åttiotal (.) var det ett mycket större ho-
kuspokus på alla sätt och vis (.) det var en helt annan process (.) då var det 
mycket det här att man fick en brief (.) en uppdragsbeskrivning (.) sedan var 
det tyst tyst tyst (.) sedan var det den här stora showen (.) ridån gick upp och 
man fick se det (.) den stora överraskningen (.) sedan var det ’ja’ eller ’nej’ 
(.) i dag är det mycket mer en gemensam process (.) man jobbar ihop paral-
lellt eller jobbar tillsammans genom den här processen (.) så att nackdelen 
med det är att det inte blir lika upphetsande presentationer eftersom man har 
varit med på hela resan (.) det kan det bli naturligtvis om man tittar första 
gången på kreativa lösningar men det kanske inte är samma ahaupplevelse 
som det blev tidigare (.) men det är ett mycket bättre sätt att jobba på natur-
ligtvis för man drar nytta av varandras kompetenser hela vägen 

Projektledare, Reklambyrån 

I dag består branschen av drygt 12 000 företag, sysselsätter drygt 24 000 
personer och omsätter drygt 43 miljarder kronor. Byråerna finns i framför 
allt Stockholm (44 procent), men även Skåne, det vill säga Malmö och 
Helsingborg, och Västra Götaland, det vill säga Göteborg (14 procent i re-
spektive län); övriga byråer (28 procent) är jämnt spridda över landet. Byrå-
erna finns där de stora reklamköparna finns, som i sin tur köper reklam för 
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knappt 58 miljarder kronor.18 Kunder och leverantörer speglar varandra, 
exempelvis väljer stora annonsörer i regel stora byråer; annonsörer väljer 
byråer som liknar dem själva, snarare än byråer som kompletterar dem (Mår-
tenson 1986). 

Topp fem när det kommer till rena medieinvesteringar,19 som motsvarar 
drygt 28 miljarder kronor, är som följer: 

 
1. Dagspress (25 procent). 
2. Internet (18 procent). 
3. TV (16 procent). 
4. Adresserad direktreklam (8 procent). 
5. Oadresserad direktreklam (6 procent). 

Dagspress och TV utgör exempel på traditionell massmarknadsföring, me-
dan Internet utgör exempel på digital marknadsföring. Just webbreklambyrå 
är den byråkategori som har visat starkast tillväxt under de senaste åren. 

I övrigt kännetecknas branschen av konkurser, nystarter, fusioner, förvärv 
(det är vanligt att svenska reklambyråer upptas i globala nätverk), och både 
frivillig (bland annat tack vare frilansande) och påtvingad (bland annat på 
grund av konkursande) migration. Det är en dynamisk bransch. Som kuriosa 
kan nämnas att knappt hälften av skuggningsoffren (11 av 25) har bytt ar-
betsplats två år efter de genomförda skuggningarna. Av informanterna att 
döma håller sig art directors, copywriters, originalare, planners och produkt-
ionsledare till en och samma typ av aktör, det vill säga leveran-
tör/reklambyrå, medan projektledare inte är aktörsberoende i samma ut-
sträckning som övriga funktioner – de leder projekt i egenskap av både 
kund, leverantör/reklambyrå och medleverantör/medie- respektive PR-byrå. 
Vidare är inte planners, produktions- respektive projektledare funktionsbero-
ende i samma utsträckning som art directors, copywriters och originalare – 
en planner kan mycket väl ha en bakgrund som projektledare och en projekt-
ledare i sin tur kan mycket väl ha en bakgrund som produktionsledare, me-
dan en kreatör i regel håller sig till en och samma typ av funktion. 

Vid sidan av dynamisk kan branschen sägas vara både stor och liten; 
”stor” i betydelsen antal företag, anställda och omsättning, och ”liten” i be-
tydelsen att ”alla känner alla”, som fler än en reklamare uttrycker saken. 
Bidragande orsaker till litenheten – eller det faktum att ”man har så god 
inblick (eller snarare utblick)” (Alvesson & Köping 1993: 70) – är ovan 
nämnda migration, de branschrelaterade skolorna (exempelvis Beckmans 
och Berghs), tidningarna (exempelvis Dagens Media och Resumé) och täv-

                                                
18 Inklusive rena medieinvesteringar (så som dagspress), övriga investeringar i marknads-
kommunikation (så som sponsring) och produktionskostnader (så som produktion av både 
adresserad och oadresserad direktreklam). 
19 Exklusive övriga investeringar i marknadskommunikation och produktionskostnader. 
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knappt 58 miljarder kronor.18 Kunder och leverantörer speglar varandra, 
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18 Inklusive rena medieinvesteringar (så som dagspress), övriga investeringar i marknads-
kommunikation (så som sponsring) och produktionskostnader (så som produktion av både 
adresserad och oadresserad direktreklam). 
19 Exklusive övriga investeringar i marknadskommunikation och produktionskostnader. 
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lingarna (exempelvis 100-wattaren och Guldägget), och den geografiska 
koncentrationen. Eller som Galli (2005: 24) uttrycker saken: 

Huvudstaden är den svenska reklamproduktionens centrum, och utgör ett 
snävt mikrokosmos av reklamproducenter och deras underleverantörer som 
genom sin närhet i det geografiska rummet också bildar ett relativt över-
blickbart socialt rum. 

För att sammanfatta redovisningen ovan om branschens utveckling och situ-
ationen i dag, utgör utvecklandet av reklamkampanjer ett exempel på ”sam-
tida arbete” – ur ett ekonomisk-historiskt perspektiv, då det nya reklamar-
betet föds först i slutet av 1950- och i början av 1960-talet. Vidare utgör det 
ett exempel på den både populära och problematiska etiketten ”kunskapsar-
bete” – ur ett organisationsteoretiskt perspektiv, då det kännetecknas av en 
hög grad av både samproduktion och mångtydighet. Just samtida arbete och 
kunskapsarbete används synonymt med varandra. 

Forskningens mörka syn på reklamarbete 
”Tidigare forskning om kunskaps-sam-arbete” ovan presenterar hur förhål-
landet mellan leverantör och kund i sin tur presenteras, enligt tidigare forsk-
ning, snarare än reklamarbete i största allmänhet. Låt oss titta närmare på 
vilken syn som framför allt forskningen, men även populärkulturen, har på 
reklamarbete i största allmänhet. 

En omfattande antologi om reklamarbetsstudier utgörs av ”Advertising: 
critical readings” (Moeran 2010). Moeran samlar åttioåtta (88) inflytelserika 
texter, från både vetenskapliga tidskrifter och böcker, à ettusensexhundra (1 
600) sidor. En första del av antologin fokuserar på ”historia”, en andra på 
”industri”, en tredje på ”kommunikation” och en fjärde på ”kultur”; en del 
av intresse är ”industri” i allmänhet och ”industriell organisering” i synner-
het (se till exempel Alvesson 1994; Kover 1995; Lien 1997; Malefyt 2003; 
Morais 2007). Både studier som avser hur samarbetet mellan reklambyrå och 
annonsör fungerar, och observationsstudier som avser reklamarbete hör till 
ovanligheterna. Vidare ligger fokus på framför allt Nordamerika och Europa, 
inte minst England, men även resten av världen, inte minst Japan. Enbart en 
av de åttioåtta texterna studerar reklambyråbranschen i Sverige (se Alvesson 
1994). 

Ett par tre studier av intresse, som fokuserar på just reklambyråbranschen 
i Sverige, är i stället Alvesson & Köping (1993), Mårtenson (1986) och 
Svensson (2004). Studierna visar en reklambyrås balansgång när det kom-
mer till att utmana eller underkasta sig kunden; den ömsesidiga misstänk-
samheten mellan parterna; kundens interna förankringsarbete; och samar-
betets individrelaterade karaktär. 
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Mårtenson (1986) har dels gått genom tidigare studier, dels genomfört en 
egen enkätstudie; femhundrasju (507) annonsörer har tagit ställning till sjut-
ton (17) påståenden om hur samarbetet med deras reklambyrå(er) fungerar. I 
grova drag kan de tidigare studierna delas in i följande grupper: 

 
¥ Studier som avser val av reklambyrå: Se till exempel Cagley & 

Roberts (1984); Chevalier & Catry (1975); Doyle et al. (1980). 
¥ Studier som avser hur samarbetet mellan reklambyrå och annon-

sör fungerar: Se till exempel Zimmerman (1980). 

Svensson (2004) i sin tur har dels gått genom tidigare studier (varav en är 
svensk), dels genomfört en egen observationsstudie; tre (3) formella, i bety-
delsen planerade och direkta, möten mellan reklambyrå och annonsör har 
närstuderats. I grova drag kan de tidigare studierna delas in i följande grup-
per: 

 
¥ Konventionella och normativa studier: Se till exempel Kotler 

(2000) – eller motsvarande läro- respektive handbok i marknads-
föring, som erbjuder ”grundläggande principer och riktlinjer le-
vererade i det förföriska formatet av färgrika lådor och pilar” 
(Svensson 2004: 7). 

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

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

¥ Kritiska observationsstudier: Se nedan. 

De kritiska observationsstudierna är av intresse; studierna återfinns i regel 
inom andra fält än organisationsforskningen. Se till exempel Liens (1995; 
1997) och Prus (1989a; 1989b) respektive etnografier om reklam och för-
säljning, Chalmers (2001) genusstudie av annonsörer, och Kärreman & Al-
vessons (2001) närstudie av ett löpsedelsmöte på en kvällstidning (den 
svenska studien, som nämndes ovan). Genomgången av de tidigare studierna 
resulterar i följande 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 
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work, the relative lack of observational studies is in my opinion a weakness. 
(Svensson 2004: 16; kursivering adderad) 

Beskrivningar av reklamarbete återfinns inte enbart inom forskningen, utan 
även i form av branschstudier. Den syn som branschstudierna har liknar i 
mångt och mycket den syn som forskningen har. Närmare bestämt en mörk 
syn, där inte minst samarbetet mellan reklambyrå och annonsör beskrivs som 
ett infekterat område. Exempelvis ”Årets byrå”, som genomförs av konsult- 
respektive analysföretaget Regi, i samarbete med affärstidningen Dagens 
Industri, visar att byråerna visar bristande uppmärksamhet och/eller enga-
gemang, och har en alltför hög prisnivå, vid sidan av att kunderna vill ha 
omväxling och därför väljer att byta byrå.20 

Populärkulturens imponerade och överdrivna syn på 
reklamarbete 
Beskrivningar av reklamarbete återfinns inte enbart inom forskningen och i 
form av branschstudier, utan även inom populärkulturen. Jag vågar påstå att 
den syn som populärkulturen har på reklamarbete, spelar en allt annat än 
obetydlig roll för formandet av reklamares identitet – framför allt deras 
självbild, men även andras intryck. Vid fler än ett tillfälle refererar nämligen 
informanterna till olika populärkulturella yttringar – i både pratet om och i 
sitt arbete. Eller som Lindgren (2005: 9) uttrycker saken: 

Medier – TV, reklam, Internet – präglar det sociala livet alltmer, och det är 
genom dessa som vi tillägnar oss, tolkar och bearbetar avgörande delar av vår 
kunskap om oss själva och om världen. Populärkulturen såväl uttrycker, som 
bidrar i formandet av, det stora flertalet människors känslor, attityder, tankar, 
drömmar och livsstilar. 

Fokus i avhandlingen ligger på hur reklamens produktionsvärld, det vill säga 
reklambyråbranschen, skildras i populärkulturella produktioner, snarare än 
reklamens roll i populärkulturen i största allmänhet.21 

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

                                                
20 www.regi.se respektive www.aretsbyra.se 2010-06-25. 
21 Med ”populärkultur” avses ”underhållning som produceras av kulturindustrin, består av 
symboliskt innehåll, medieras brett och konsumeras med nöje” (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.” 
Populärkulturen är ”kommersiell”, ”lättillgänglig”, ”folklig” och kopplad till ”rekreation” 
(Lindgren 2005), och producerad av ”kulturindustrin” (Horkheimer & Adorno 1981). Även 
om just TV-serier så som Mad Men står och knackar på dörren till kulturens finrum. 
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och populärkultur två olika symboliska fält. Hur det än må vara med den 
saken hör mer systematiska studier av hur reklamens produktionsvärld skild-
ras i populärkulturella produktioner till ovanligheterna, samtidigt som det 
ligger utanför avhandlingens syfte att genomföra en dylik studie.22 

Populärkulturen har en imponerad och överdriven syn, där arbetet besk-
rivs som, om inte sex, droger och rock’n’roll, så åtminstone något jazzigt. 
Reklam i sig marknadsförs som något vilt och galet. Låt oss ta ett utländskt 
exempel på en text som odlar myten och som informanterna refererar till, 
närmare bestämt ”From those wonderful folks who gave you Pearl Harbor” 
(Della Femina 1970/2010), den påstådda kultklassikern som sägs ha inspire-
rat TV-serien Mad Men.23 I det första kapitlet skriver författaren: 

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 övriga kapitlen berättas en historia som är just överdriven. Vi har 
att göra med rena rama lumparhistorierna; det är inte för inte den aktuella 
texten har undertiteln ”Front-line dispatches from the advertising war”. ”Den 
gamla goda tiden”, det vill säga i slutet av 1950- och i början av 1960-talet, 
när kreatörerna var kungar, mer sällan drottningar, och kunderna visste sin 
plats, idealiseras. Ovan nämnda Mad Men är inte en satir, utan ett ideal. Den 
kreativa processen i sin tur är, om inte pårökt, så åtminstone mystisk, och 
gränsen mellan kreativitet och galenskap är suddig.24 

Ovan nämnda texter – Della Femina (1970/2010), Mork (1981) och TV-
serier så som Mad Men – utgör exempel på ren och skär underhållning, men 
även texter som ligger i gränslandet mellan fakta och fiktion – material från 
kundernas och leverantörernas respektive branschorganisationer (se till ex-
empel Carlberg 1999; Welinder 2000), valfri reklamares självbiografi och 
TV-dokumentärer så som Art & Copy – har den imponerade och överdrivna 
synen. I likhet med musikkritiker benämns albumen och reklamkampanjerna 
”revolutionerande” och ”klassiker”, och i likhet med sportjournalister be-
nämns idrottarna och reklamarna ”legendariska” och ”stjärnor”. (För en mer 
utvecklad genomgång av stjärnfenomenet, se Galli 2012.) 

                                                
22 Studierna bör återfinnas inom fält så som ”cultural studies” i allmänhet (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 populär-
kultur, men mer systematiska beskrivningar av den syn som populärkulturen har på reklamar-
bete lyser med sin frånvaro. 
23 Ett svenskt exempel på samma tema utgörs av ”Uppfinnaren” (Mork 1981). 
24 Därav ordleken ”mad men”: galna (se engelskans ”mad”) reklammän (se engelskans ”ad-
men”), med betoning på just män, koncentrerade till reklambyråklustret vid Madison Avenue 
på Manhattan i New York. 
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20 www.regi.se respektive www.aretsbyra.se 2010-06-25. 
21 Med ”populärkultur” avses ”underhållning som produceras av kulturindustrin, består av 
symboliskt innehåll, medieras brett och konsumeras med nöje” (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.” 
Populärkulturen är ”kommersiell”, ”lättillgänglig”, ”folklig” och kopplad till ”rekreation” 
(Lindgren 2005), och producerad av ”kulturindustrin” (Horkheimer & Adorno 1981). Även 
om just TV-serier så som Mad Men står och knackar på dörren till kulturens finrum. 
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och populärkultur två olika symboliska fält. Hur det än må vara med den 
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22 Studierna bör återfinnas inom fält så som ”cultural studies” i allmänhet (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 populär-
kultur, men mer systematiska beskrivningar av den syn som populärkulturen har på reklamar-
bete lyser med sin frånvaro. 
23 Ett svenskt exempel på samma tema utgörs av ”Uppfinnaren” (Mork 1981). 
24 Därav ordleken ”mad men”: galna (se engelskans ”mad”) reklammän (se engelskans ”ad-
men”), med betoning på just män, koncentrerade till reklambyråklustret vid Madison Avenue 
på Manhattan i New York. 
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Om forskningen har en mörk syn, har populärkulturen en imponerad och 
överdriven syn. Den syn som populärkulturen har på reklamarbete, konstrue-
rar reklamarna och byråerna som unika; i kontrast till inte minst kunderna, 
som i sin tur utmålas som konservativa byråkrater. Paralleller kan dras till 
reklamares ”unika jag och höga moral” (Alvesson 2004). Enligt deras egen 
uppfattning är reklamare speciella och skiljer sig från exempelvis anställda i 
byråkratier. Uppfattningen betyder mycket för formandet av reklamares 
identitet och som skäl till att kunderna ska betala för deras tjänster. 

Projektfaser och involveringsgrader 
För att förstå situationen i dag, när det kommer till inte minst arbetet i en 
reklambyrås arbetsgrupp, är det på sin plats att titta närmare på den faktiska 
arbetsprocessen. Informanterna presenterar processen i termer av faser och 
grader. Med ett antal reservationer illustrerar figuren nedan faserna och vilka 
funktioner, hos leverantören/reklambyrån, som i regel är involverade i de 
olika faserna; kunden i sin tur är involverad framför allt mellan de olika 
faserna, inte minst mellan idé- respektive produktionsfas, men även i de 
olika faserna (se figur 4). 

 
Figur 4. Projektfaser och involveringsgrader. (* Produktionsledaren är i regel invol-
verad även i de tidigare faserna, för att på så sätt hålla sig uppdaterad, men då i en 
relativt tillbakadragen roll.) 

Figuren ovan ger sken av att vi har att göra med väl avgränsade faser, som 
följer varandra i en förutbestämd ordning, med en förutbestämd uppsättning 
funktioner. Men så är inte fallet. Faserna kan mycket väl vara parallella och 
godkännandena kan mycket väl vara löpande. Vidare saknar fasernas längd i 
figuren ovan förklaringsvärde; faserna kan mycket väl vara olika långa. Eller 
som en reklamare, som själv jobbar närmast publiceringen, uttrycker saken: 
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Först har du en strategifas och den har jag en känsla av tar allt mer tid (.) 
större del av den totala tiden … Låt oss säga så här (.) de som jobbar närmast 
publiceringen får alltid minst tid 

Originalare, Reklambyrån 

Samtidigt som konceptualiseringen tjänar sitt syfte som utgångspunkt för 
fortsatt diskussion. Det är svårt att beskriva sitt arbete, vad man faktiskt gör 
på jobbet: 

Detta kan tyckas vara underligt eftersom just språkanvändning borde vara re-
levant i kunskapsintensiva sammanhang – om inte annat så för att just för-
klara för andra (kunder, kollegor, chefer) vad man gör, varför det är nyttigt 
och varför man ska köpa det som produceras. … Men oavsett om de [kun-
skapsarbetare] pratar i arbetet så tycks de sakna ett mer utvecklat språk för att 
prata om det. (Alvehus 2010: 118-120; kursiveringar i originalet) 

De tre första faserna, innan slutgodkännande, kan sägas motsvara ”vad man 
ska göra”, medan den fjärde och sista fasen, efter slutgodkännande, kan sä-
gas motsvara ”när man väl ska göra det”, som en reklamare uttrycker saken. 
Eller som en annan reklamare beskriver det tjocka strecket i figuren ovan: 

Väldigt mycket av administrationen handlar om att man har en idé som man 
presenterar och så ska den hyllas eller sågas (.) då är det ’bu’ eller ’bä’ på 
den (.) när den väl är köpt det är då man går vidare med (.) det är väldigt tyd-
lig så där före och efter idén är satt (.) alltså när produktionen (.) då tar man 
kontakt sedan med fotografer (.) produktionsbolag (.) och så (.) när idén är 
förankrad (.) så det är väldigt kritiskt (.) ’idén är köpt’ (.) ’idén är inte köpt’ 

Art director, Reklambyrån 

Det faktum att vi har att göra med inarbetade processer – när det kommer till 
avhandlingen – gör att fokus ligger på de två senare idé- respektive produkt-
ionsfaserna, medan de två tidigare analys- respektive strategifaserna ignore-
ras, då de spelar en tillbakadragen roll i de studerade kundprojekten (därav 
de streckade textrutorna i figuren ovan). Även pitch- respektive uppfölj-
ningsfaserna ignoreras. Pitchfasen, det vill säga när en reklambyrå raggar 
potentiella kunder, äger rum innan analysfasen, medan uppföljningsfasen, 
som hör till ovanligheterna, äger rum efter produktionsfasen. 

Processen i allmänhet, och samspelet mellan kund och leverantör i syn-
nerhet, har i regel först en formell, i betydelsen planerad och direkt, karaktär, 
där kontakterna sköts fysiskt ansikte mot ansikte (se analys-, strategi- re-
spektive idéfas), sedan en mer informell, i betydelsen spontan och indirekt, 
karaktär, där kontakterna sköts icke-fysiskt via telefon och/eller e-post (se 
produktionsfas). Men det är en regel med minst ett undantag, nämligen pro-
jekt där nytt annonsmaterial produceras, faktiska produktionstillfällen följer 
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efter idéfasen. I de här fallen har även produktionsfasen en formell, i bety-
delsen planerad och direkt, karaktär. 

En alternativ konceptualisering är att betrakta de tre första faserna, innan 
slutgodkännande, i termer av brief (det vill säga kundens uppdragsbeskriv-
ning till en reklambyrå), debrief (det vill säga en reklambyrås svar på kun-
dens uppdragsbeskrivning), kreativ brief (det vill säga uppdragsbeskrivning-
en till en reklambyrås kreatörer), och ett antal arbetsmöten och presentation-
er, följt av just slutgodkännande och förproduktionsmöte. Brief och debrief 
är mellanorganisatoriska angelägenheter, medan kreativ brief är en inomor-
ganisatorisk angelägenhet. Arbetsmöten, presentationer, slutgodkännande 
och förproduktionsmöte i sin tur är – i likhet med brief och debrief – mel-
lanorganisatoriska angelägenheter. 

En reklambyrås 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 

Självfallet kan det förekomma skillnader mellan olika reklambyråers organi-
sering, när det kommer till arbetsdelning, vilka funktioner som är involve-
rade i olika faser och så vidare. Exempelvis nulägesbeskrivningar och om-
världsanalyser kanske sköts av en projektledare på en mindre byrå, medan 
samma arbetsuppgifter kanske sköts av en planner på en större byrå.25 Sam-
tidigt som ”i grova drag är reklamprocessen likartad på olika byråer” (Al-
vesson & Köping 1993: 74). 

Just funktionen – som planner och projektledare utgör ett exempel på – 
utgör en stark arbetsgemenskap, exempelvis sitter respektive funktion till-
sammans.26 Nedan presenteras den så kallade kärntruppen; ”kärntrupp” i 

                                                
25 Avhandlingens fallföretag – Reklambyrån – är en av Sveriges större reklambyråer. 
26 Funktion kallas även ”skrå”, det vill säga den medeltida beteckningen för en privilegierad 
förening av yrkesutövare, vilket är anmärkningsvärt för en samtida verksamhet. 
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betydelsen projektrelaterade funktioner.27 Vid sidan av kärntruppen kan art 
buyers (fokus på frågor om stillbild), ekonomi, film (fokus på frågor om 
rörlig bild), IT, ledning och stödfunktion (exempelvis receptionist) vara ak-
tuella på en reklambyrå. 

Art director 
Art director kan närmast liknas vid bildkreatören i en reklambyrås arbets-
grupp – med idéfokus; till skillnad från dels copywriter, som är textkreatör, 
dels originalare, som har produktionsfokus. Det vill säga är inte minst invol-
verad i idéfasen. Förslag på svensk översättning har varit just ”reklamteck-
nare”. 

En art directors och produktionsledares arbetsuppgifter illustrerar skillna-
den mellan idé- respektive produktionsfokus: om vi har att göra med en fo-
tografering, det vill säga stillbild, är det art directorn som väljer fotograf, 
medan det är produktionsledaren som bokar den valda fotografen. Om vi i 
stället har att göra med en inspelning, det vill säga rörlig bild, är det i regel 
produktionsbolagets regissör (motsvarar en reklambyrås kreatör) som väljer 
fotograf, medan det är produktionsbolagets produktionsledare som bokar den 
valda fotografen. 

Art director har ett nära samarbete med dels copywriter (sitter i regel till-
sammans), dels originalare. Samarbetet med copywriter kan se väldigt olika 
ut. Förhållandet 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 svårt att avgöra vem 
som har gjort vad. Samarbetet med kund i sin tur äger – i likhet med copy-
writer och planner – i regel rum direkt i mer formella sammanhang, så som 
arbetsmöten och presentationer. 

Så här beskriver en art director sitt arbete: 

Förenkling (.) det är det väldigt mycket (.) eller reducering (.) det handlar det 
väldigt mycket om (.) att kunderna kommer med sin produkt eller affärsidé 
och då handlar det om att (.) reklam handlar väldigt mycket om att berätta det 
på en och en halv sekund (.) att våga välja bort är en väldigt stor del i det hela 
(.) en tydlig tanke (.) ett tydligt budskap (.) kommer man väldigt långt med (.) 
sedan är det klart att man ska dramatisera det men det handlar också väldigt 
mycket om att koka ner allting till rätt kärna 

Art director, Reklambyrån 

                                                
27 Enligt ortodoxa reklamare består kärntruppen av enbart art director, copywriter och projekt-
ledare. 
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och då handlar det om att (.) reklam handlar väldigt mycket om att berätta det 
på en och en halv sekund (.) att våga välja bort är en väldigt stor del i det hela 
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Art director, Reklambyrån 

                                                
27 Enligt ortodoxa reklamare består kärntruppen av enbart art director, copywriter och projekt-
ledare. 
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Copywriter 
Copywriter kan närmast liknas vid textkreatören i en reklambyrås arbets-
grupp – med idéfokus; till skillnad från dels art director, som är bildkreatör, 
dels originalare, som har produktionsfokus. Det vill säga är inte minst invol-
verad i idéfasen. Förslag på svensk översättning har varit just ”reklamskri-
bent”. 

Copywriter har ett nära samarbete med dels art director (sitter i regel till-
sammans), dels originalare. Som nämndes ovan, samarbetet med art director 
kan se väldigt olika ut. Förhållandet 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 svårt 
att avgöra vem som har gjort vad. Samarbetet med kund i sin tur äger – i 
likhet med art director och planner – i regel rum direkt i mer formella sam-
manhang, så som arbetsmöten och presentationer. 

Så här beskriver en copywriter sitt arbete: 

Det är ett kreativt jobb (.) som i sin tur är förenat med ganska mycket ångest 
… Det är att man hjälper företag att sälja saker är det väl egentligen (.) att 
föra ut deras budskap på ett sätt som deras kunder gillar 

Copywriter, Reklambyrån 

Kreatörernas chef i sin tur heter ”creative director” och är i regel en senior 
kreatör, det vill säga art director eller copywriter. Den kreativa chefen har 
det övergripande ansvaret för den reklam som byrån producerar. Köpings 
(2003) tankar kring ”den bundna friheten” beskriver kreatörernas arbete på 
ett illustrativt sätt – hur det analytiska, administrativa och strategiska (eller 
ekonomiska) binder, sätter ramar för, det kreativa (eller kulturella), så att 
byrån producerar kommersiell, snarare än kaotisk, konst.28 Eller som en 
kreatör uttrycker saken: 

Ofta är det lättare att vara kreativ om man har någonting väldigt bestämt som 
ska sägas (.) ’det här är en väldigt snabb bil’ eller ’det här är väldigt billiga 
päron’ (.) att det är något klart och tydligt … När det är helt fritt (.) det är 
egentligen det svåraste (.) så att när man vet vad man vill (.) om det är klart 
(.) tydligt och enkelt (.) en single minded brief brukar man prata om och för-
söka uppnå (.) det är alltså en brief som bara ska göra ett jobb (.) klart och 
tydligt definierat (.) kommunicera en sak (.) det är det stora reptricket i re-
klambranschen (.) det ser man ofta på dålig reklam (.) att man inte riktigt vet 
vad man vill (.) så det är en väldigt central 

Art director, Reklambyrån 

                                                
28 Beteckningar så som ”kreatör” och ”konstnär” är relativa i förhållande till varandra. I för-
hållande till analytiker, administratörer och strateger anses kreatörer vara konstnärliga, medan 
i förhållande till konstnärer anses kreatörer vara kommersiella. 
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Originalare 
Originalare skapar tryckoriginal (därav namnet) som skickas till tidning 
och/eller tryckeri. Originalare kan närmast liknas vid producenten i en re-
klambyrås arbetsgrupp; ”producent” i betydelsen produktionsfokus, snarare 
än ett produktionsbolags motsvarighet till en reklambyrås projektledare. Det 
vill säga är inte minst involverad i produktionsfasen; till skillnad från art 
director och copywriter, som har idéfokus. 

Originalare har ett nära samarbete med dels art director och copywriter, 
dels produktionsledare; originalare och produktionsledare utgör den så kal-
lade ateljén, en plats där den faktiska produktionen anses äga rum, och sitter 
i regel tillsammans. Samarbetet med art director och copywriter i sin tur kan 
se väldigt olika ut. Graden av förädling, förhållandet mellan idé och produkt-
ion, illustrerar skillnaden: specifika kreatörer skapar så gott som färdiga 
tryckoriginal, som originalaren enbart lägger sista handen vid (det vill säga 
en låg grad av förädling), medan andra kreatörer enbart skapar skisser, som 
originalaren sätter sin prägel på (det vill säga en hög grad av förädling). 

Grafisk formgivare motsvarar originalare med en hög grad av förädling, 
som har idéfokus. En grafisk formgivare skapar förpackningar, logotyper 
och så vidare, i regel utan art directors och copywriters involvering. När det 
kommer till webbreklam motsvarar webbdesigner i sin tur grafisk formgi-
vare. Och graden av förädling 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 även ett nära samarbete med prepressoperatör (”repro” i 
folkmun), som – i specifika fall – utgör steget mellan originalare och tid-
ning/tryckeri, och som är antingen en intern eller extern (teknisk) resurs. 
Graden av förädling, vägen från idé och skiss till produktion och färdigt 
tryckoriginal, kan illustreras på följande sätt: art director/copywriter, grafisk 
formgivare/webbdesigner, originalare och prepressoperatör.29 

Kundkontakt förekommer, men det hör 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 första fallet sköter i 
stället art director och copywriter, eller i förlängningen produktions- respek-
tive projektledare, kundkontakten. 

Så här beskriver en originalare sitt arbete: 

Jag gillar det begreppet [ateljén] (.) för att det beskriver det som gjorde att 
man valde det här jobbet (.) en ateljé (.) där arbetar en konstnär (.) vi har alli-
hopa mer eller mindre den bakgrunden eller har börjat med den ambitionen 
och hamnat av olika skäl i det här yrket (.) jag tycker det faktiskt är ett bra 

                                                
29 Även om just webbdesigners inte skapar tryckoriginal, då vi har att göra med digital mark-
nadsföring. 
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ord (.) bättre än originalare (.) det låter tråkigt (.) tekniskt (.) så att det andra 
[grafisk formgivare] beskriver mer 

Originalare, Reklambyrån 

Man själv betonar det konstnärliga, och relationen till art director och copy-
writer, medan andra betonar det tekniska och relationen till produktionsle-
dare; som nämndes ovan, både originalare och produktionsledare utgör den 
så kallade ateljén. 

Planner 
Planner är en relativt ny konstruktion, åtminstone i Sverige. Förr i tiden 
sköttes funktionens arbetsuppgifter, det vill säga nulägesbeskrivningar och 
omvärldsanalyser, av framför allt projektledaren, men även de andra i kärn-
truppen – eller någon extern aktör. Planner kan närmast liknas vid analyti-
kern i en reklambyrås arbetsgrupp, som – i likhet med projektledare – är 
involverad i ett projekts tidigare faser. Planner omvandlar – tillsammans 
med framför allt projektledare, men även art director och copywriter – brief 
och debrief till kreativ brief, det vill säga uppdragsbeskrivningen till en re-
klambyrås kreatörer. Projektledare fokuserar på kundens kund, den faktiska 
reklamkonsumenten; till skillnad från projektledare, som fokuserar på kun-
den, själva uppdragsgivaren. 

Planner agerar inomorganisatorisk mäklare mellan just projektledare och 
kreatör. Samarbetet med kund i sin tur äger – i likhet med art director och 
copywriter – i regel rum direkt i mer formella sammanhang, så som arbets-
möten och presentationer. 

Så här beskriver en planner sitt arbete: 

Man kan inte använda sin yrkestitel (.) man kan inte säga att man är planner 
för då tittar folk på en som att man var från en annan planet (.) det är totalt 
obegripligt (.) utan man får säga att man är (.) att man jobbar med varumär-
kesanalys (.) research (.) och reklamstrategi (.) om man ska dela upp det (.) 
då frågar de vad det betyder (.) ’gör du fysiskt reklamen’ (.) eller ’är det du 
som skriver den’ (.) ’nej’ (.) ’är det du som tar bilderna’ (.) ’nej’ (.) då får 
man förklara att man är den som funderar ut hur den ska fungera (.) hur man 
ser till att den funkar helt enkelt 

Planner, Reklambyrån 

Produktionsledare 
Produktionsledare kan närmast liknas vid administratören i en reklambyrås 
arbetsgrupp (produktionsledare heter just ”projektadministratör” på specifika 
reklambyråer), som leder projektet i dess senare faser, efter slutgodkän-
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nande, och som har det operativa ansvaret för att projektet håller budget och 
tidsplan; till skillnad från projektledare, som leder projektet i dess tidigare 
faser och som har det övergripande ansvaret. Samtidigt som produktionsle-
daren är i regel involverad även i de tidigare faserna, för att på så sätt hålla 
sig uppdaterad, men då i en relativt tillbakadragen roll. 

Produktionsledare har ett nära samarbete med framför allt projektledare, 
men även originalare; som nämndes ovan, originalare och produktionsledare 
utgör den så kallade ateljén, en plats där den faktiska produktionen anses äga 
rum, och sitter i regel tillsammans. Samtidigt som produktionsledaren är den 
funktion som interagerar med samtliga projektrelaterade både inom- och 
mellanorganisatoriska aktörer och funktioner. Med anledning av detta besk-
rivs produktionsledaren – av både sig själv och andra – som ”spindeln i nä-
tet”. Samarbetet med kund i sin tur äger – i likhet med projektledare – i regel 
rum både direkt och indirekt, men i och med att produktionsledaren är som 
aktivast i ett projekts senare faser ligger tonvikten vid indirekt interaktion. 
Produktionsledare agerar – i likhet med projektledare – mellanorganisatorisk 
mäklare mellan just kund och kreatör; de kan sägas utgöra kontaktytan mel-
lan organisationerna. 

Så här beskriver en produktionsledare sitt arbete: 

Nu i [Klädföretagets] fall har jag fått en budget som jag måste hålla och se-
dan har jag kreatörer som vill ha alltifrån orange elefanter till (.) ja allt möj-
ligt [skratt] (.) där då mitt jobb är att försöka se till att de får sin önskan upp-
fylld (.) samtidigt som jag måste göra kunden nöjd genom att hålla mina 
pengar tajt (.) så att det som jag planerar just nu är (.) för det första är det 
budgeten som är mitt största jobb och sedan tider (.) jag har ett slutdatum när 
jag ska leverera färdigtryckta lookbooks (.) pressinbjudningar som ska gå ut 
(.) och till det ska jag ha sett till att det har fotograferats (.) retuscherats (.) 
tryckts (.) packats (.) och ligger färdigt för distribution 

Produktionsledare, Reklambyrån 

Projektledare 
Projektledare kan närmast liknas vid strategen i en reklambyrås arbetsgrupp, 
som leder projektet i dess tidigare faser, innan slutgodkännande, och som har 
det övergripande ansvaret för att projektet håller budget och tidsplan; till 
skillnad från produktionsledare, som leder projektet i dess senare faser och 
som har det operativa ansvaret. Projektledare omvandlar – tillsammans med 
framför allt planner, men även art director och copywriter – brief och debrief 
till kreativ brief, det vill säga uppdragsbeskrivningen till en reklambyrås 
kreatörer. Projektledare fokuserar på kunden, själva uppdragsgivaren; till 
skillnad från planner, som fokuserar på kundens kund, den faktiska reklam-
konsumenten. 
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Samarbetet med kund i sin tur äger – i likhet med produktionsledare – i 
regel rum både direkt och indirekt, men i och med att projektledaren är som 
aktivast i ett projekts tidigare faser ligger tonvikten vid direkt interaktion. 
Projektledare agerar – i likhet med produktionsledare – mellanorganisatorisk 
mäklare mellan just kund och kreatör; de kan sägas utgöra kontaktytan mel-
lan organisationerna. Projektledare hette förr i tiden just ”kontaktman”. Eller 
som en projektledare uttrycker saken: 

Projektledare hette förr i tiden (.) när jag började (.) kontaktman (.) där ser 
man vilken status det hade [skratt] (.) det viktigaste var att man skulle hålla 
kontakt med kund och vara den länken mellan (.) man hade inte mycket 
större ansvar än så (.) än att vara kontaktman mellan kreatörer och uppdrags-
givare (.) låg status [skratt] 

Projektledare, Reklambyrån 

Så här beskriver samma projektledare skillnaden mellan produktions- re-
spektive projektlederi: 

Jag brukar säga (.) för att alla frågar vad rollfördelningen är mellan projekt-
ledare och produktionsledare (.) min enkla definition på det är att en projekt-
ledare är med tills man har bestämt sig för vad man ska göra (.) när man väl 
ska göra det så är det produktionsledaren som tar över ansvaret (.) det är väl 
lite grovhugget men 

Projektledare, Reklambyrån 

De som tillhör en reklambyrås arbetsgrupp är involverade samtidigt i ett 
antal kunder och projekt. Å ena sidan samarbetar exempelvis en och samma 
projektledare med olika kreatörer, originalare, planners och produktionsle-
dare, å den andra samarbetar de som tillhör kundens arbetsgrupp med 
samma projektledare, kreatörer och så vidare. Eller rättare sagt, idealet är att 
de som tillhör kundens arbetsgrupp samarbetar med samma projektledare, 
kreatörer och så vidare, men i och med ovan nämnda migration är det vanligt 
att en reklambyrås arbetsgrupp förändras under ett projekts gång. 

Vid sidan av – eller i konkurrens med? – funktionen utgör specialiteten en 
stark arbetsgemenskap. Följande specialiteter kan vara aktuella på en re-
klambyrå: ingen specialitet (det vill säga traditionell massmarknadsföring, så 
som TV, radio, tidning och utomhus), direktreklam (det vill säga riktad 
marknadsföring) och webbreklam (det vill säga digital marknadsföring). 
Specialitet kan sägas motsvara prefixet – direktreklam-copywriter, webbre-
klam-produktionsledare och så vidare. 

En utmaning i en reklambyrås arbetsgrupp är att visa enad front gentemot 
motparten, i det här fallet kunden, trots inomorganisatoriska, det vill säga 
mellanfunktionella, mellanspecialiserade och så vidare, stridigheter – exem-
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pelvis mellan projektledare och kreatör. Som nämndes ovan, planner agerar 
inomorganisatorisk mäklare mellan just projektledare och kreatör. Eller som 
en kreatör uttrycker saken: 

Det där är olika på olika byråer (.) men det finns alltid en magisk gräns mel-
lan kreatörer och projektledare (.) kreatörer brinner för idéer och projektle-
dare brinner för pengar (.) det är det som är en reklambyrås syre (.) de två 
komponenterna (.) som alltid ska samsas på bästa möjliga sätt (.) men det är 
alltid en dragkamp (.) bara det gör att det finns en kulturell gräns (.) men man 
gillar verkligen projektledare som har ett sinne för kreativitet och som kan ut-
ifrån sin projektledarstrategroll argumentera för de idéer vi gjort (.) då blir 
man mycket starkare i en arbetsgrupp gentemot en kund när alla utifrån sin 
kompetens kan motivera och argumentera på ett bra sätt 

Copywriter, Reklambyrån 

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

Spänningen mellan kreatörer och [projektledare] kristalliseras i begreppspa-
ret kreativ/effektiv där vartdera begreppet utgör en insats i striden om hur den 
bästa reklamen bör göras och bedömas. Orden fungerar som ett slags baner 
under vilka en lågintensiv men segdragen kamp mellan grupperna pågår. 
Visserligen rationaliserar de förnuftiga emellanåt motsättningen med argu-
mentet att det som orden står för, konstnärlighet och skapande versus ration-
ellt och strategiskt säljtänkande, inte är ömsesidigt uteslutande utan tvärtom 
kompletterande storheter, men i praktiken dyker begreppsparet ändå ständigt 
upp som en svåröverkomlig dikotomi. 

Och enligt Galli befästs dikotomin av exempelvis Arbetsförmedlingens yr-
kesbeskrivningar. Kreatörerna, det vill säga framför allt art director och 
copywriter, men även grafisk formgivare, webbdesigner och originalare, 
tillhör yrkesområdet ”Kultur, media, design”, medan analytikerna, administ-
ratörerna och strategerna, det vill säga planner, produktions- respektive pro-
jektledare, tillhör yrkesområdet ”Administration, ekonomi, juridik” och/eller 
”Försäljning, inköp, marknadsföring”.30 Prepressoperatör i sin tur tillhör 
yrkesområdet ”Industriell tillverkning”.31 

                                                
30 Samtidigt som vi har copywritern ovan som beskriver sitt arbete som både ”kreativt”, 
”förenat med ganska mycket ångest” och så vidare, det vill säga en typisk kulturell tolknings-
repertoar, och ”att sälja saker”, en typisk ekonomisk tolkningsrepertoar. 
31 www.arbetsformedlingen.se 2010-06-25. 
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Kundens arbetsgrupp 
En utmaning i kundens arbetsgrupp är – i likhet med en reklambyrås arbets-
grupp – att visa enad front gentemot motparten, i det här fallet leverantören, 
trots inomorganisatoriska stridigheter. Kundens arbetsgrupp består av fram-
för allt funktioner som motsvarar en reklambyrås produktions- respektive 
projektledare, men även andra som tillhör kundens marknads-, försäljnings- 
och/eller produktavdelning, exempelvis kunddatabas- respektive produktan-
svarig. ”Från byråns sida anser man att det är fördelaktigast att samarbets-
partnern i kundföretaget finns så högt uppe i hierarkin som möjligt” (Al-
vesson & Köping 1993: 92), för att på så sätt underlätta kundens interna 
förankringsarbete. Samtidigt som det hör till ovanligheterna att ledningen 
tillhör kundens arbetsgrupp. Utvecklandet av reklamkampanjer äger rum på 
en lägre hierarkisk nivå, i den mellanorganisatoriska projektgruppen. När de 
utvecklade reklamkampanjerna väl ska slutgodkännas, kan kundföretagets 
ledning involveras. 

Den mellanorganisatoriska projektgruppen 
När det kommer till vem som sköter kontakten mellan kund och leverantör, 
visar de olika epokerna olika mönster. Under buntningsepoken (år 1870-
1965) dominerade företags- respektive projektledarna och skötte samtidigt 
kundkontakten: 

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

Under utbuntningsepoken (år 1965-1984) dominerade kreatörerna i stället 
och skötte samtidigt kundkontakten: 

Kunderna, vilka oftast var ekonomer i likhet med reklambyråernas projektle-
dare, fick lära sig att samarbeta med ’kreatörerna’, som inte alls hade samma 
bakgrund. Det blev för båda parter en omställning. (Svengren 1989: 43) 

Och situationen i dag, under ombuntningsepoken (år 1984 och framåt)? I 
slutet av 1900-talet spekulerade Svengren (1989: 57) kring kreatörernas roll 
i början av 2000-talet: 

De [kreatörerna] kommer åter att bli mindre dominerande, men ändå inte att 
återgå till den passiva roll de hade under reklambyråernas buntningsepok. 
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Även om kreatörerna själva drömskt blickar mot den första epoken, åt-
minstone när det kommer till vem som sköter kundkontakten: 

Det kan vara så att man har presenterat någonting och sedan så kommer pro-
jektledaren och säger att ’nu ringde kunden mig och de tyckte så här och så 
här’ (.) den bästa projektledaren har så bra koll på kreativitet och lösningar så 
att den själv kan argumentera direkt mot kunden (.) men oftast har de inte det 
utan de tar mer in synpunkterna bara och sedan förmedlar dem vidare till oss 
(.) om man vill uppnå målet på bästa sätt (.) det vill säga att kunden ska köpa 
kampanjen (.) då gör man ofta bäst i att själv ringa upp kunden eller samman-
fatta allting på ett bra sätt i ett mail (.) eftersom att vi som kreatörer har bättre 
koll på det vi gör (.) men idealt vill man ha en projektledare som sköter all 
kundkontakt och argumenterar för ens grejor (.) men det är lite en drömvärld 
på något sätt 

Copywriter, Reklambyrån 

De som antas ha mest kontakt med kund är produktions- respektive projekt-
ledare – äger i regel rum både 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 näst mest kontakt med kund är dels 
kreatörer, dels planners – äger i regel rum direkt i mer formella samman-
hang, så som arbetsmöten och presentationer. De som antas ha minst kontakt 
med kund är originalare – förekommer, men det hör i regel till ovanligheter-
na. 

En utmaning i den mellanorganisatoriska projektgruppen är att enas, trots 
både inom- och mellanorganisatoriska stridigheter – exempelvis mellan 
kund och kreatör. Som nämndes ovan, produktions- respektive projektledare 
agerar mellanorganisatorisk mäklare mellan just kund och kreatör. Enligt 
logiken ovan representerar de som tillhör kundens arbetsgrupp det ekono-
miska kapitalet, den ekonomiska etiken, medan reklamarna i allmänhet och 
kreatörerna i synnerhet representerar det kulturella kapitalet, den konstnär-
liga estetiken. Eller som en kund uttrycker saken: 

När vi får saker och ting från [Reklambyrån] så är det så här att vi har en an-
nan världsbild på vad vi ska åstadkomma än vad de har (.) vilket säkert gör 
det här TV-projektet väldigt intressant att studera (.) för vi får av dem kom-
plicerade dialoger och figurer med företrädesvis murriga färger och lite 
skumma typer (.) vi vill ha reklamsöta fräscha barn som ler (.) är okomplice-
rade (.) och har en lätt dialog [skratt] (.) för vi säljer [dagligvaror] (.) folk är 
inte så där superintresserade och vi ska gå över hela Sverige (.) vi är mycket 
mer Bingolotto än vad vi är [svensk storstad] (.) där blir det väldigt (.) då sä-
ger vi hela tiden ’vi vill inte ha den här gamla farbrodern’ (.) [informanten 
härmar Reklambyrån] ’men han är intressant’ (.) ’ja men’ (.) det blir för ur-
bant hela tiden 

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

Så är det i alla sådana här relationer (.) att byrån är de coola människorna 
med de fina datorerna och flotta luncherna [skratt] (.) klassiskt i de här relat-
ionerna så bidrar det nog till en misstänksamhet från mindre industriföretag 
som ska köpa reklamtjänster av en sådan här glassig byrå (.) där är det inte av 
godo på något sätt (.) den här skillnaden (.) det föder en jävla misstänksamhet 
från kundens sida (.) att ’de här slösar med våra pengar på dyra vanor och vi 
ska verkligen se upp och ifrågasätta allt de säger och gör’ 

Projektledare, Kapitalvaran 

En annan utmaning är kundens interna förankringsarbete. De som tillhör 
kundföretagets ledning, som kan involveras när de utvecklade reklamkam-
panjerna väl ska slutgodkännas, representerar det ekonomiska ännu mer än 
de som tillhör kundens arbetsgrupp. Misstänksamheten i citatet ovan kan 
antas vara ännu större. Vidare är de mindre bekanta med idén. Exempelvis 
är de respondenter som har en VD-position betydligt mer missnöjda med 
samarbetet än övriga respondenter (Mårtenson 1986). 

När det kommer till vad man bidrar med kan en reklambyrås samlade bi-
drag sammanfattas i ”utifrån och in”, medan kundens samlade bidrag kan 
sammanfattas i det omvända – ”inifrån och ut”. En reklambyrås uppdrag är 
att göra kundens produkt, tjänst och lösning publik, och för att göra det 
krävs ett utifrånperspektiv, i form av framför allt marknads- respektive 
kommunikationskunnande, men även kreativ förmåga och hantverksskick-
lighet. Som i sin tur kräver kundens inifrånperspektiv, i form av framför allt 
kännedom om den interna organisationen, kännedom om produkten, tjänsten 
och lösningen, och kännedom om kundens kund, men även uppdragsbe-
skrivningar, godkännanden och resurser, det vill säga pengar; det är inte för 
inte kund heter just ”konto” i branschen. 

Det är skillnad mellan vad man själv anser att man bidrar med och vad 
andra anser att man bidrar med. Man tenderar nämligen att övervärdera sitt 
eget bidrag och undervärdera den andres bidrag. Om vi exempelvis frågar en 
produktionsledare vad hen gör på 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 stället frågar en kreatör vad pro-
duktionsledare bidrar med, blir svaret just ”ren produktion”. 

När det kommer till vad man bidrar med tillsammans är både reklamarna 
och kunderna överens på den punkten: ofta kort- snarare än långsiktighet, 
”ren reklam” snarare än ”kreativt helhetstänk”, som en reklamare (upprik-
tigt) uttrycker saken. Medan vad man bidrar med till kundens kund, den 
faktiska reklamkonsumenten, kommer mer sällan till uttryck, åtminstone i 
intervjuerna. Produktionen är minst sagt lokal, i betydelsen att leverantörens 
fokus ligger på den projektrelaterade kunden eller kundföretagets ledning 
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och – omvänt – kundens fokus ligger på den projektrelaterade leverantören, 
snarare än kundens kund, den faktiska reklamkonsumenten. 

Gränser och avstånd 
För att sammanfatta redovisningen ovan om arbetet i reklambyråernas och 
kundernas respektive arbetsgrupper, och den mellanorganisatoriska projekt-
gruppen, presenterar informanterna samspelet mellan kund och leverantör i 
termer av gränser och avstånd. Med ett antal reservationer illustrerar figuren 
nedan gränserna och avstånden; exempelvis produktions- (PD) respektive 
projektledare (PJ) anses vara närmare kund, medan art director (AD) och 
copywriter (CW) anses vara längre från kund (se figur 5). 

 
Figur 5. Gränser och avstånd. 

Figuren ovan ger sken av att vi har att göra med väl avgränsade enheter, där 
gränserna är olika skarpa beroende på enhet – i och med formatet (streckade, 
heldragna och skuggade textrutor). Men så är inte fallet. Eller rättare sagt, 
enheterna i sig är relativt avgränsade (formellt tillhör man antingen leveran-
tör eller kund; antingen den mellanorganisatoriska projektgruppen eller inte; 
och så vidare), men exempelvis den streckade gränsen mellan de respektive 
organisationerna är inte suddigare än den skuggade gränsen mellan de re-
spektive funktionerna – per se. 

De respektive organisationerna (leverantör och kund) illustreras med 
hjälp av de streckade textrutorna i figuren ovan; den mellanorganisatoriska 
projektgruppen illustreras med hjälp av den heldragna textrutan i figuren 
ovan; och de respektive funktionerna (art director, copywriter och så vidare) 
illustreras med hjälp av de skuggade textrutorna i figuren ovan. Vid sidan av 
– eller i konkurrens med? – funktionen utgör specialiteten en stark arbets-
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gemenskap. De respektive specialiteterna (traditionell massmarknadsföring, 
direkt- respektive webbreklam) illustreras inte i figuren ovan, men de skär 
genom både organisation och funktion. Och vid sidan av de mellanorganisa-
toriska, mellanfunktionella och mellanspecialiserade gränserna, har ytterli-
gare en gräns diskuterats ovan, närmaste bestämt den mellan kulturellt och 
ekonomiskt kapital. I likhet med specialitet skär den genom, om inte funkt-
ion, så åtminstone organisation, och befästs av exempelvis gränsen mellan 
Mac- (läs: kultur) respektive PC-användare (läs: ekonomi). 

Planner (PL) agerar inomorganisatorisk mäklare (därav I) mellan projekt-
ledare (PJ) och kreatör (AD och CW), medan produktions- (PD) respektive 
projektledare (PJ) agerar mellanorganisatorisk mäklare (därav M) mellan 
kund (framför allt ”PD” och ”PJ”, men även kundföretagets ledning) och 
kreatör (AD och CW); reklambyråns och kundens produktions- respektive 
projektledare kan sägas utgöra kontaktytan mellan organisationerna. När det 
kommer till originalare förekommer kundkontakt, men det hör i regel till 
ovanligheterna (därav (OR) inom parentes). 

Kundens arbetsgrupp i sin tur består av framför allt funktioner som mots-
varar en reklambyrås produktions- respektive projektledare (därav ”PD” och 
”PJ” inom dubbla citationstecken), men även andra som tillhör kundens 
marknads-, försäljnings- och/eller produktavdelning, exempelvis kunddata-
bas- respektive produktansvarig. 

Det hör till ovanligheterna att ledningen tillhör reklambyråns eller kun-
dens respektive arbetsgrupper. Utvecklandet av reklamkampanjer äger rum 
på en lägre hierarkisk nivå, i den mellanorganisatoriska projektgruppen. När 
de utvecklade reklamkampanjerna väl ska slutgodkännas, kan åtminstone 
kundföretagets ledning involveras. Just reklambyråns och kundens respek-
tive ledningar anses vara längst från det vardagliga samarbetet, samtidigt 
som de samarbetar på en högre hierarkisk nivå (därav den dubbelriktade 
pilen). 

Vidare anses leverantören (det vill säga reklambyrå), med- (det vill säga 
medie- respektive PR-byrå) respektive underleverantören (exempelvis foto-
graf, scenograf och produktionsbolag) vara närmare varandra – i termer av 
kulturellt kapital. I regel visar just leverantören, med- respektive underleve-
rantören enad front gentemot kunden – även om somliga tycker att det är fel. 
Eller som en underleverantör uttrycker saken: 

Då har man redan satt upp en hållning (.) det är vi mot dom (.) det känner 
kunderna direkt rent psykologiskt 

Regissör, Produktionsbolaget 

Figuren ovan illustrerar spänningen mellan det inom- respektive mellanor-
ganisatoriska. I en första fas: Reklambyråns och kundens respektive arbets-
grupper består av ett par tre arbetsgemenskaper som förväntas visa enad 
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front gentemot motparten, trots inomorganisatoriska stridigheter. Vi har att 
göra med en inomorganisatorisk arbetsdelning. I en andra fas: När de ut-
vecklade reklamkampanjerna väl ska slutgodkännas, förväntas de som tillhör 
den mellanorganisatoriska projektgruppen i sin tur visa enad front gentemot 
motparten, i det här fallet kundföretagets ledning, trots både inom- och mel-
lanorganisatoriska stridigheter. Vi har att göra med – till skillnad från den 
första fasen – en mellanorganisatorisk integrering. Lägg där till det faktum 
att vi rör oss i en mångtydig värld, det vill säga reklambyråbranschen, där 
mångtydigheten har, i regel negativa, konsekvenser för samarbetet. Den här 
typen av samarbeten är alltså problematiska. Figuren ovan illustrerar inte 
enbart spänningen mellan det inom- respektive mellanorganisatoriska, utan 
även regionerna där orkestreringen av interaktionsprocessen utspelar sig och 
ett urval av rollerna som uppträder. 

De fyra nästkommande kapitlen vidareutvecklar tankarna kring gränser 
och avstånd i allmänhet, och orkestreringen av interaktionsprocessen i syn-
nerhet. 
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Kapitel 6. Prat om arbete: idealet är distans 

De fyra nästkommande kapitlen presenterar hur reklam produceras i prat och 
praktik. Närmare bestämt presenteras avhandlingens delstudier. Kapitlen har 
en redovisande karaktär, för att på så sätt trovärdiggöra analysen, exempel-
vis identifierandet av de respektive tolkningsrepertoarerna och vad de åstad-
kommer. Angreppssätt så som diskurspsykologi har nämligen kritiserats för 
ogenomskinliga analysprocesser (Winther Jørgensen & Phillips 2000), vilket 
har att göra med att ”det finns ingen metod för diskurspsykologi på det sätt 
vi traditionellt tänker på en experimentell metod eller innehållsanalysmetod” 
(Potter & Wetherell 1987: 175; kursivering i originalet). Till följd av detta: 

[B]lir det än viktigare att tydligt redovisa hur man gått tillväga och vilken 
metod man använt, eftersom det – förutom att det ökar transparensen i ana-
lysprocessen – kan fungera som inspiration och vägledning för andra som 
står inför ett analysarbete. (Pemer 2008: 98) 

Nackdelen med den redovisande karaktären är att den – ur läsarens perspek-
tiv – leder till en svårtuggad text; inte minst när det kommer till kapitel 9 
”Prat i samarbete”. För att göra texten mer lättsmält inleds kapitel 10 ”Re-
klamproduktion i prat och praktik” med resultatsammanställningar, där trå-
darna från de fyra nästkommande kapitlen knyts ihop. 

Låt oss titta närmare på avhandlingens första delstudie, det egna arbetet, 
och svara på frågan om vad kunskapsarbetare gör på jobbet – dels hur det 
beskrivs, dels hur det bedrivs. 

Inspirerad av efterfrågan på detaljerade arbetsstudier ligger fokus i av-
handlingens första delstudie på praktikerna som omfattar kunskapsarbetarnas 
rutinarbete. Detta kapitel identifierar de olika sätten att tala om det egna 
arbetet, det vill säga de tolkningsrepertoarer som utnyttjas av kunskapsarbe-
tarna. Fokus ligger på vad-frågan och just tolkningsrepertoarer (Gubrium & 
Holstein 1997; 2000). Det avslutas med ett par tre ord om icke-arbete. 
Materialet utgörs av intervjuer. 

För kompletterande presentationer av materialet med avseende på variab-
lerna aktivitet (vad man gör), interaktion (vem man interagerar med och 
hur), lokalisering (var man befinner sig), och kund och projekt (vilken kund 
och vilket projekt som berörs) hänvisas läsaren till appendix. 

När det kommer till att identifiera tolkningsrepertoarer, för att med hjälp 
av intervjuer (eller prat om) besvara vad-frågan, har jag först förberett ana-
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lysen genom att sortera materialet utifrån intressanta teman som har identifi-
erats, sedan sökt efter systematiska variationer i materialet. Mönster i variat-
ionen skvallrar nämligen om vilka tolkningsrepertoarer som utnyttjas. Nyck-
elord så som ”avskildhet” och ”möjlighet att stänga om sig” skvallrar om en 
tolkningsrepertoar, medan nyckelord så som ”avbrott” och ”störningsmo-
ment” skvallrar om en annan tolkningsrepertoar. De tre tolkningsrepertoa-
rerna utgörs av ”Arbete som något individuellt”, ”Arbete som något kollek-
tivt” och ”Kunskapsarbete som något fragmenterat”. Låt oss titta närmare på 
dessa. 

Tolkningsrepertoar 1: arbete som något individuellt 
Den första tolkningsrepertoaren tillika idealbilden utgörs av ”Arbete som 
något individuellt” och illustreras i följande citat: 

Jag jobbar eller producerar bäst i min enskildhet 

Planner, Reklambyrån 

I regel presenteras det individuella som något positivt, eftersträvansvärt. 
Olika typ av aktivitet kräver olika grad av avskildhet – specifika aktiviteter, 
så som att läsa och skriva material, kräver i regel lugn och ro, sammanhäng-
ande arbete: 

När man ska sitta och skriva då vill man ha lugn och ro 

Copywriter, Reklambyrån 

Paralleller kan dras mellan arbete som något individuellt och de empiriska 
studierna av företagsledare i arbete (se till exempel Carlson 1964; 1991; 
Mintzberg 1973; 2009; Stewart 1967; 1982; Stewart et al. 1980; Tengblad 
2002; 2003; 2006), där grundantagandet är att ett ostört och sammanhäng-
ande arbete är en förutsättning för att man ska kunna utföra sitt jobb, och ett 
stort antal olika (inte minst) interaktioner upplevs störa, fragmentera, det 
sammanhängande arbetet. 

Informanterna pratar om åtgärder som vidtas för att undvika både direkt 
och indirekt interaktion, för att få lugn och ro, undvika att bli störd. Exem-
pelvis med hjälp av hörlurar: 

I landskapet [till skillnad från de dörrfria glaskontoren] så använder folk lite 
mer tydliga blockeringsmekanismer (.) då sitter man med hörlurar på om man 
inte vill bli störd 

Planner, Reklambyrån 
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lysen genom att sortera materialet utifrån intressanta teman som har identifi-
erats, sedan sökt efter systematiska variationer i materialet. Mönster i variat-
ionen skvallrar nämligen om vilka tolkningsrepertoarer som utnyttjas. Nyck-
elord så som ”avskildhet” och ”möjlighet att stänga om sig” skvallrar om en 
tolkningsrepertoar, medan nyckelord så som ”avbrott” och ”störningsmo-
ment” skvallrar om en annan tolkningsrepertoar. De tre tolkningsrepertoa-
rerna utgörs av ”Arbete som något individuellt”, ”Arbete som något kollek-
tivt” och ”Kunskapsarbete som något fragmenterat”. Låt oss titta närmare på 
dessa. 

Tolkningsrepertoar 1: arbete som något individuellt 
Den första tolkningsrepertoaren tillika idealbilden utgörs av ”Arbete som 
något individuellt” och illustreras i följande citat: 

Jag jobbar eller producerar bäst i min enskildhet 

Planner, Reklambyrån 

I regel presenteras det individuella som något positivt, eftersträvansvärt. 
Olika typ av aktivitet kräver olika grad av avskildhet – specifika aktiviteter, 
så som att läsa och skriva material, kräver i regel lugn och ro, sammanhäng-
ande arbete: 

När man ska sitta och skriva då vill man ha lugn och ro 

Copywriter, Reklambyrån 

Paralleller kan dras mellan arbete som något individuellt och de empiriska 
studierna av företagsledare i arbete (se till exempel Carlson 1964; 1991; 
Mintzberg 1973; 2009; Stewart 1967; 1982; Stewart et al. 1980; Tengblad 
2002; 2003; 2006), där grundantagandet är att ett ostört och sammanhäng-
ande arbete är en förutsättning för att man ska kunna utföra sitt jobb, och ett 
stort antal olika (inte minst) interaktioner upplevs störa, fragmentera, det 
sammanhängande arbetet. 

Informanterna pratar om åtgärder som vidtas för att undvika både direkt 
och indirekt interaktion, för att få lugn och ro, undvika att bli störd. Exem-
pelvis med hjälp av hörlurar: 

I landskapet [till skillnad från de dörrfria glaskontoren] så använder folk lite 
mer tydliga blockeringsmekanismer (.) då sitter man med hörlurar på om man 
inte vill bli störd 

Planner, Reklambyrån 
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För att sammanfatta repertoaren utgörs nyckelorden av ”avskildhet”, ”möj-
lighet att stänga om sig”, ”sammanhängande arbete”, ”lugn och ro” – eller 
det privata. En relativt ”fattig” repertoar, i betydelsen underförstådd; den 
berikas och fylls indirekt med innehåll av motbilden nedan. Retoriken är 
som följer (se tabell 12). 

Tabell 12. Idealbild 

 

Tolkningsrepertoar 2: arbete som något kollektivt 
Den andra tolkningsrepertoaren tillika motbilden – till ”Arbete som något 
individuellt” – utgörs av ”Arbete som något kollektivt” och illustreras i föl-
jande citat (fortsättningen på citatet ovan): 

Jag jobbar eller producerar bäst i min enskildhet men jag behöver gruppmö-
ten för att ta intryck och lyssna av folk 

Planner, Reklambyrån 

Å ena sidan presenteras det kollektiva som något positivt, nödvändigt. Olika 
typ av aktivitet kräver olika grad av avskildhet – för specifika aktiviteter, så 
som idéskapande, behöver inte avbrott i form av direkta och indirekta inter-
aktioner upplevas som ett störningsmoment. De kanske till och med kräver 
avbrotten. Specifika aktiviteter kräver interaktion (”jag behöver gruppmöten 
för att ta intryck och lyssna av folk”) och specifika individer kräver interakt-
ion (”jag känner när jag gör det [arbetar hemifrån] att jag saknar interaktion-
en också”). 

Långt från alla interaktioner är påtvingade – det finns en avsiktlig aktivi-
tet: 

Så att många av de interaktioner som förekommer utöver projektmöten är på 
ens eget initiativ (.) det är att man söker upp folk och pratar 

Planner, Reklambyrån 

Samtidigt som det finns en avsiktlig passivitet: 
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Sedan så måste man hålla sig undan ibland och låta dem vara [skratt] (.) ’nu 
får de tänka i lugn och ro’ (.) jag ska inte springa där och [ohörbart] massa 
saker 

Produktionsledare, Reklambyrån 

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

Å den andra presenteras det kollektiva som något negativt, som ett nöd-
vändigt ont – illustreras i följande citat (fortsättningen på citaten ovan): 

Jag jobbar eller producerar bäst i min enskildhet men jag behöver gruppmö-
ten för att ta intryck och lyssna av folk (.) men det kan innebära att om jag är 
i en projektgrupp med människor som måste jobba genom saker ut till slutet i 
gruppmiljöer (.) som hämtar mycket av sin energi från att det finns någon an-
nan i rummet som bollar med dem (.) då tycker jag att det kan bli frustre-
rande (.) för det är inte ett arbetssätt som passar mig 

Planner, Reklambyrån 

En balans mellan samarbete och enskilt arbete efterfrågas, då man upplever 
att tiden för samarbete, input och beställningar övertrumfar tiden för enskilt 
arbete, output och leveranser. Med anledning av obalansen efterfrågas mö-
tesfria zoner – i både tid, det vill säga specifika mötesfria veckodagar, och 
rum, det vill säga specifika mötesfria platser på kontoret. Icke-arbetet – eller 
samarbetet – ”tar över den faktiska tiden som skulle behövas för” det riktiga 
arbetet – eller det enskilda arbetet. En allmän överbelastning, i termer av 
(inte minst) interaktioner, tillsammans med en stor mängd icke-arbete, upp-
levs som ett problem. Framför allt direkta interaktioner kan upplevas som ett 
störningsmoment, men även indirekta interaktioner. Exempelvis Reklamby-
råns dörrfria glaskontor skiljer inte av, då man inte kan stänga om sig, sam-
tidigt som de isolerar. Det faktum att de dörrfria glaskontoren erbjuder var-
ken individuellt eller kollektivt arbete frustrerar. 

Som nämndes ovan, informanterna pratar om åtgärder som vidtas för att 
undvika både direkt och indirekt interaktion, för att få lugn och ro, undvika 
att bli störd. Ordinarie arbetstid ägnas åt samarbete, input och beställningar, 
medan tidiga morgnar, sena kvällar och helger ägnas åt enskilt arbete, output 
och leveranser. En reklamare pratar om möjligheten att undvika indirekt 
interaktion, det vill säga telefon och e-post, på fritiden: 

Jag är inte anträffbar dygnet runt (.) jag kollar inte mail eller svarar inte i te-
lefon på kvällar och helger 

Projektledare, Reklambyrån 
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Medan en kund pratar om möjligheten att undvika direkt interaktion, det vill 
säga formella och informella möten, under ordinarie arbetstid: 

Det blir nog lite vad man gör det till också (.) jag har varit med så pass länge 
så jag tar mig friheten att skita i att gå på möten som jag vet inte kommer att 
leda någonvart (.) eller bryr mig inte ens om att ta kontakt med den personen 
(.) som en yngre eller mer ambitiös (.) många andra skulle interagera ännu 
mycket mer än vad jag gör (.) för jag vet vad som behöver interageras med 
[skratt] (.) jag gör det inte mer än nödvändigt men det är ändå ganska mycket 

Projektledare, Kapitalvaran 

Frågan är dock om detta val – att undvika interaktion både på fritiden och 
under ordinarie arbetstid – är alla förunnat eller om det faktum att informan-
ten ”har varit med så pass länge” innebär specifika privilegier. 

För att sammanfatta repertoaren utgörs nyckelorden av ”avbrott”, ”stör-
ningsmoment”, ”hektiskt” – eller det offentliga. En relativt ”rik” repertoar, i 
betydelsen uttalad; den berikar och fyller indirekt idealbilden ovan med in-
nehåll. Retoriken är som följer (se tabell 13). 

Tabell 13. Motbild 

 

Tolkningsrepertoar 3: kunskapsarbete som något 
fragmenterat 
Den tredje tolkningsrepertoaren tillika lösningen på problemet – det kollek-
tiva som något negativt – utgörs av ”Kunskapsarbete som något fragmente-
rat”. 

Å ena sidan upplevs arbetet som fragmenterat i framför allt tid och rum, 
men även identitet. Det beskrivs som ”kaosartat”, ”panikfyllt” och ”vilda 
västern”, och subjektet kan sägas vara överdeterminerat. Å den andra upp-
levs arbetets fragmentering – eller subjektets överdeterminering – inte nöd-
vändigtvis som ett problem, något negativt eller påfrestande; ”fragmenterat 
arbete innebär inte nödvändigtvis en (lika) fragmenterad identitet” (Sve-
ningsson & Alvesson 2003: 1187). Eller rättare sagt, det kan vara ett pro-
blem, men ett stort antal aktiviteter, interaktioner, lokaliseringar, projekt och 
identiteter definierar det aktuella arbetet – det hör till, är en naturlig del i, 
den här typen av arbete. Vi har inte att göra med arbete, vilket som helst, 
utan kunskapsarbete (i det här fallet reklamarbete), och det är/ska vara frag-
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menterat. Om jag hade fått pengar varje gång någon sade ”den ena arbetsda-
gen är inte den andra lik”, hade jag kunnat finansiera mitt forskningsprojekt 
på egen hand. 

Som en kund uttrycker saken: 

Vi är inte ens kvartalsbaserade i vårt tänkande utan det är mer en kvartseko-
nomi 

Projektledare 1, Kapitalvaran 

Som en andra kund uttrycker saken: 

Jag gillar det här att det går ganska fort och att det är mycket saker 

Projektledare 2, Kapitalvaran 

Som en tredje kund utrycker saken: 

Det hör till det här jobbet (.) det är lite fragmenterat (.) men det tror jag är en 
vanesak också (.) man vänjer sig efter ett tag med det 

Projektledare 3, Kapitalvaran 

Som en reklamare uttrycker saken: 

Men om man inte stod ut med det då skulle man inte kunna vara på ett sådant 
här stort ställe över huvud taget 

Originalare, Reklambyrån 

Och som samma reklamare uttrycker saken: 

Så har det alltid varit på reklambyråer i alla tider (.) jag tror att det är det 
mest grupparbetesintensiva man kan tänka sig 

Originalare, Reklambyrån 

Frågan är dock om fragmentering som begrepp betraktat är ett problem, 
något negativt eller påfrestande – per se. Vad är i så fall helheten, det icke-
fragmenterade? Och är det då en möjlighet, något positivt? Eller ens något 
möjligt? Å andra sidan är det kanske just obalansen, överbelastningen och 
understimulansen som är problematisk. 
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Icke-arbete 
Låt oss vidareutveckla tankarna kring det kollektiva som något 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 säga som ett problem. Vi har projektledaren som stolt säger att 
hen inte arbetar på kvällar eller helger, för att i nästa mening säga att hen 
kollade e-posten i går kväll, vilket händelsevis var en söndag. Och vi har art 
directorn som ursäktande säger att hen måste börja arbeta, trots att hen – 
bland mycket annat – har ägnat halva förmiddagen åt att söka inspiration på 
Internet. Exempelvis fotografer och regissörer pratar om för- respektive 
efterproduktion och ekonomibestyr, medan produktions- respektive projekt-
ledare pratar om ekonomibestyr och kundfrågor. De vanliga misstänkta när 
det kommer till icke-arbete utgörs annars av formella möten. 

Låt oss sammanfatta vad som har nämnts ovan: Icke-arbetet – eller sam-
arbetet – ”tar över den faktiska tiden som skulle behövas för” det riktiga 
arbetet – eller det enskilda arbetet. En balans mellan samarbete och enskilt 
arbete efterfrågas, då man upplever att tiden för samarbete, input och be-
ställningar övertrumfar tiden för enskilt arbete, output och leveranser. Ordi-
narie arbetstid ägnas åt det tidigare, medan tidiga morgnar, sena kvällar och 
helger ägnas åt det senare. Med anledning av obalansen efterfrågas mötesfria 
zoner – i både tid, det vill säga specifika mötesfria veckodagar, och rum, det 
vill säga specifika mötesfria platser på kontoret. 

Vad är arbete? Att som projektledare kolla e-posten är tydligen inte ar-
bete. Och att som art director söka inspiration på Internet är tydligen inte 
heller arbete. Att sitta i möte är absolut inte arbete. Vad händer om vi vänder 
på resonemanget? Är det över huvud taget möjligt att utföra sitt jobb utan att 
kolla e-posten, söka inspiration på Internet och sitta i möte? Att kolla e-
posten och så vidare är självfallet att arbeta – till och med på riktigt. Men det 
är inte det intressanta. Det intressanta är varför informanterna tvivlar på att 
så är fallet. 

Som nämndes ovan, man upplever att tiden för samarbete, input och be-
ställningar övertrumfar tiden för enskilt arbete, output och leveranser, och att 
ordinarie arbetstid ägnas åt det tidigare, medan tidiga morgnar, sena kvällar 
och helger ägnas åt det senare. Den logiska slutledningen av detta är – eller 
borde vara – att arbete utgörs av individuella aktiviteter, medan icke-arbete 
utgörs av kollektiva aktiviteter. Men att kolla e-posten och söka inspiration 
på Internet kvalificerar inte som riktigt arbete, och de utgör exempel på indi-
viduella, snarare än kollektiva, aktiviteter. Vad som kvalificerar som riktigt 
arbete tycks snarare ha att göra med att få saker och ting gjorda (”göra ut”, 
som reklamaren uttrycker saken i ett av citaten ovan), och det får man i regel 
i sin enskildhet, snarare än i samspel med andra. En kreatör arbetar inte när 
hen söker inspiration till en idé, utan det är först när idén kläcks och formges 
som arbete anses äga rum, som kreatören får någonting gjort. Även om 
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idékläckandet och formgivandet hade varit svårare – för att inte säga omöj-
ligt – att genomföra utan det föregående inspirationssökandet, övertrumfas 
inspirationssökandet av själva utgörandet. Förarbete anses inte vara arbete, 
och formellt möte och samarbete tycks utgöra det mest påtagliga exemplet 
på just detta. (För en mer utvecklad genomgång av arbetsbegreppet, se 
Karlsson 1986; 2009; Paulsen 2010.) 

Sammanfattning: prat om arbete 
För att sammanfatta redovisningen ovan om prat om arbete, framträder en 
bild som kännetecknas av distans i detta kapitel – arbetar gör man alltså helst 
i sin enskildhet, snarare än i samspel med andra. Idealbilden utgörs av ”Ar-
bete som något individuellt” – eller en distansrepertoar. Det talas i termer av 
”avskildhet”, ”möjlighet att stänga om sig” och så vidare. I det egna arbetets 
prat är idealet distans. 
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Låt oss vidareutveckla tankarna kring det kollektiva som något 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 säga som ett problem. Vi har projektledaren som stolt säger att 
hen inte arbetar på kvällar eller helger, för att i nästa mening säga att hen 
kollade e-posten i går kväll, vilket händelsevis var en söndag. Och vi har art 
directorn som ursäktande säger att hen måste börja arbeta, trots att hen – 
bland mycket annat – har ägnat halva förmiddagen åt att söka inspiration på 
Internet. Exempelvis fotografer och regissörer pratar om för- respektive 
efterproduktion och ekonomibestyr, medan produktions- respektive projekt-
ledare pratar om ekonomibestyr och kundfrågor. De vanliga misstänkta när 
det kommer till icke-arbete utgörs annars av formella möten. 

Låt oss sammanfatta vad som har nämnts ovan: Icke-arbetet – eller sam-
arbetet – ”tar över den faktiska tiden som skulle behövas för” det riktiga 
arbetet – eller det enskilda arbetet. En balans mellan samarbete och enskilt 
arbete efterfrågas, då man upplever att tiden för samarbete, input och be-
ställningar övertrumfar tiden för enskilt arbete, output och leveranser. Ordi-
narie arbetstid ägnas åt det tidigare, medan tidiga morgnar, sena kvällar och 
helger ägnas åt det senare. Med anledning av obalansen efterfrågas mötesfria 
zoner – i både tid, det vill säga specifika mötesfria veckodagar, och rum, det 
vill säga specifika mötesfria platser på kontoret. 

Vad är arbete? Att som projektledare kolla e-posten är tydligen inte ar-
bete. Och att som art director söka inspiration på Internet är tydligen inte 
heller arbete. Att sitta i möte är absolut inte arbete. Vad händer om vi vänder 
på resonemanget? Är det över huvud taget möjligt att utföra sitt jobb utan att 
kolla e-posten, söka inspiration på Internet och sitta i möte? Att kolla e-
posten och så vidare är självfallet att arbeta – till och med på riktigt. Men det 
är inte det intressanta. Det intressanta är varför informanterna tvivlar på att 
så är fallet. 

Som nämndes ovan, man upplever att tiden för samarbete, input och be-
ställningar övertrumfar tiden för enskilt arbete, output och leveranser, och att 
ordinarie arbetstid ägnas åt det tidigare, medan tidiga morgnar, sena kvällar 
och helger ägnas åt det senare. Den logiska slutledningen av detta är – eller 
borde vara – att arbete utgörs av individuella aktiviteter, medan icke-arbete 
utgörs av kollektiva aktiviteter. Men att kolla e-posten och söka inspiration 
på Internet kvalificerar inte som riktigt arbete, och de utgör exempel på indi-
viduella, snarare än kollektiva, aktiviteter. Vad som kvalificerar som riktigt 
arbete tycks snarare ha att göra med att få saker och ting gjorda (”göra ut”, 
som reklamaren uttrycker saken i ett av citaten ovan), och det får man i regel 
i sin enskildhet, snarare än i samspel med andra. En kreatör arbetar inte när 
hen söker inspiration till en idé, utan det är först när idén kläcks och formges 
som arbete anses äga rum, som kreatören får någonting gjort. Även om 

 103 

idékläckandet och formgivandet hade varit svårare – för att inte säga omöj-
ligt – att genomföra utan det föregående inspirationssökandet, övertrumfas 
inspirationssökandet av själva utgörandet. Förarbete anses inte vara arbete, 
och formellt möte och samarbete tycks utgöra det mest påtagliga exemplet 
på just detta. (För en mer utvecklad genomgång av arbetsbegreppet, se 
Karlsson 1986; 2009; Paulsen 2010.) 

Sammanfattning: prat om arbete 
För att sammanfatta redovisningen ovan om prat om arbete, framträder en 
bild som kännetecknas av distans i detta kapitel – arbetar gör man alltså helst 
i sin enskildhet, snarare än i samspel med andra. Idealbilden utgörs av ”Ar-
bete som något individuellt” – eller en distansrepertoar. Det talas i termer av 
”avskildhet”, ”möjlighet att stänga om sig” och så vidare. I det egna arbetets 
prat är idealet distans. 



 104 

Kapitel 7. Arbete i praktiken: samarbete 
övertrumfar enskilt arbete 

Det föregående kapitlet identifierade alltså de olika sätten att tala om det 
egna arbetet, det vill säga de tolkningsrepertoarer som utnyttjas av kun-
skapsarbetarna. Detta kapitel i sin tur, där fokus skiftar från meningsnivån – 
och indirekt språk- respektive diskursnivån – till praktiknivån, studerar de 
sociala praktiker, interaktioner och relationer som kunskapsarbetarna ägnar 
sig åt. Det avslutas med – i likhet med det föregående kapitlet – ett par tre 
ord om icke-arbete. Materialet utgörs av skuggningar.32 

För dels en komplett presentation av materialet med avseende på varia-
beln kund och projekt (vilken kund och vilket projekt som berörs), dels 
kompletterande presentationer av materialet med avseende på övriga variab-
ler (exempelvis kategoriseringar) hänvisas läsaren till appendix. 

Vi börjar med en vinjett, för att på så sätt sätta scenen och få en känsla för 
om man arbetar antingen i sin enskildhet eller i samspel med andra. 

Vinjett: en förmiddag i en art directors arbetsliv 
Reklambyråns kontor kännetecknas av en öppen planlösning. De funktioner 
som sitter i kontorslandskap är kreatörer (där art directors, copywriters och 
webbdesigners sitter tillsammans), originalare, produktionsledare, Kapital-
varans ateljé (där originalare och produktionsledare sitter tillsammans), art 
buyers, ekonomi, film, IT och diverse stödfunktioner. Respektive funktion 
sitter tillsammans, avskärmade från varandra, de andra funktionerna, med 
hjälp av bokhyllor. De funktioner som sitter i eget rum i sin tur är planners, 
projektledare och ledning. De egna rummen utgörs av glaskontor, som i 
regel är dörrfria (”burarna” i folkmun). De enda platserna på Reklambyrån 
där man kan stänga om sig, det vill säga auditivt isolerade regioner, och som 
                                                
32 För det första: Resultaten nedan är bland annat härledda med hjälp av en form av chi-värde, 
vilket är ett lämpligt mått för att avgöra om (o)beroende föreligger mellan attribut och varia-
bel. (För en mer utvecklad genomgång av det aktuella värdet, se appendix.) För det andra: 
Med ”tidsåtgång” avses minuter. För det tredje: Så länge man inte – oreflekterat – använder 
empiriska bevis från språk- respektive diskursnivån för att dra slutsatser när det kommer till 
andra nivåer, och man – som nämndes ovan – ”betraktar varje faktiskt förhållande mellan 
nivåerna som en öppen fråga” (Alvesson & Kärreman 2000b: 151), är det möjligt att säga 
något om det icke-lingvistiska och extra-diskursiva. 
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inte har insyn, det vill säga visuellt isolerade regioner, är antingen förråden 
eller toaletterna. Konferensrummen har visserligen dörrar, men de har även 
stora glaspartier. ”Bakre regioner” (Goffman 1959; 1963) ges ett mycket 
begränsat utrymme i det fysiska rummet. 

Det är måndag morgon. Klockan är strax efter nio och en av Reklamby-
råns art directors kliver in genom dörrarna på kontoret. Vi kan kalla hen J-C. 
Hen hälsar på receptionisten på vägen in, och går till sin plats för att lämna 
jackan och väskan. J-C är involverad i tre olika kunder och projekt samti-
digt, närmare bestämt Kapitalvaran Global, Kapitalvaran Lokal och Köksfö-
retaget. 

Efter att ha lämnat jackan och väskan tar J-C först en utflykt till köket för 
att hämta kaffe och lämna disk, sedan en utflykt till copywritern i Köksföre-
taget-projektet. ”Morgonrundan”, som hen uttrycker saken. J-C har med sig 
penna, utskrifter, block och en inspirationsbok. Hen skissar på utskrifterna 
och i blocket medan de bollar idéer. Innan J-C återvänder till sin plats tar 
hen en utflykt till originalaren i Köksföretaget-projektet, som inte är på plats, 
så hen lämnar en lapp om att originalaren ska komma förbi vid tillfälle. 

Åter på sin plats startar J-C upp datorn, mailar, letar efter och laddar ned 
bilder till Kapitalvaran Global-projektet, och kollar på filmklipp, för att på så 
sätt få inspiration till både Kapitalvaran Global- och Köksföretaget-
projektet. J-C ringer copywritern i Kapitalvaran Global-projektet, som inte 
svarar, så hen lämnar ett meddelande. Ett par tre minuter senare får hen ett 
SMS från copywritern, som meddelar att copywritern kommer förbi vid 
tillfälle. Först kommer originalaren i Köksföretaget-projektet förbi – J-C 
överlämnar inspirationsboken, sedan kommer copywritern i Kapitalvaran 
Lokal-projektet förbi – de bollar idéer. Innan nästa utflykt interagerar J-C 
som hastigast med ett par grannar – först kallpratar hen med en annan art 
director, sedan pratar hen jobb med Reklambyråns kreativa chef för Kapital-
varan Global. 

Efter en dryg timme på sin plats är det dags för nästa utflykt, den här 
gången till webbproducenten och producentassistenten på filmavdelningen, 
för att be om hjälp när det kommer till att leta efter filmklipp inför en kom-
mande presentation i Köksföretaget-projektet. Innan J-C återvänder till sin 
plats springer hen på projektledaren i Köksföretaget-projektet – de kallpra-
tar. 

Åter på sin plats mailar J-C, fortsätter att kolla på filmklipp och kollar 
testresultat från Köksföretaget, som har låtit genomföra en marknadsanalys. 
”Shit, jag måste börja jobba nu”, utbrister J-C, trots att hen – bland mycket 
annat – har ägnat halva förmiddagen åt att söka inspiration på Internet. 

Efter en knapp halvtimme på sin plats är det dags för nästa utflykt, den 
här gången till baren för att hämta kaffe, där J-C blir haffad av originalaren i 
Köksföretaget-projektet – de gör sällskap till originalarens plats. Efter det tar 
hen först en utflykt till en ateljéassistent, för att be om hjälp när det kommer 
till ett inköp av material, sedan en utflykt till projektledaren i Kapitalvaran 
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Lokal-projektet, för att prata om eftermiddagens formella inomorganisato-
riska möte. Innan J-C återvänder till sin plats springer hen på ett par kollegor 
– först kallpratar hen med konferensvärden, sedan pratar hen jobb med 
copywritern i Kapitalvaran Global-projektet; J-C och copywritern bestäm-
mer att de ska sätta sig senare, då de springer på varandra. 

Åter på sin plats förbereder J-C eftermiddagens formella inomorganisato-
riska möte i Kapitalvaran Lokal-projektet, skissar och kollar de nedladdade 
bilderna. Innan det avtalade idémötet 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 på sin plats är det dags för idémötet – de sätter 
sig i en soffgrupp. J-C har med sig penna, block, bärbar dator med de ned-
laddade bilderna och ett filmmanus. Hen skissar i blocket och på filmmanu-
set medan de bollar idéer. 

I samma stund som mötet avslutas, vilket är efter en dryg timme, blir J-C 
haffad av originalaren i Köksföretaget-projektet – de gör sällskap till origi-
nalarens plats. Efter det går hen till sin plats för att hämta jackan och väskan, 
och hälsar på receptionisten på vägen ut. Klockan är strax innan tretton och 
J-C kliver ut genom dörrarna på kontoret, tillsammans med copywritern i 
Kapitalvaran Global-projektet. Det är dags för lunch. 

Vad man gör 
Svaret på frågan om vad man gör, som motsvarar variabeln aktivitet, är att 
23 procent av arbetstiden ägnas åt formella möten, 24 procent av arbetstiden 
ägnas åt informella möten, 35 procent av arbetstiden ägnas åt enskilt arbete 
och 18 procent av arbetstiden ägnas åt paus. Knappt hälften (eller 47 pro-
cent) av arbetstiden ägnas alltså åt olika former av samarbete, det vill säga 
formellt och informellt möte (se figur 6). 

 
Figur 6. Aktivitet, total tidsåtgång, netto. 
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Med ”formellt möte” avses ett planerat möte, medan med ”informellt möte” 
avses ett spontant möte. De tidigare ”’går man på’, ’deltar i’, eller ’håller i’ 
beroende på position”, medan de senare ”snarare uppstår, ibland till synes 
slumpvis, ibland genom att någon part aktivt söker kontakt” (Westling 
2002a: 139; se även Westling 2002b). 

Vidare utgör formellt mellanorganisatoriskt möte den aktivitet som ägnas 
mest tid (drygt en tiondel eller 12 procent), medan formellt inomorganisato-
riskt möte utgör den aktivitet som ägnas näst mest tid (11 procent) (se tabell 
14). 

Tabell 14. Aktivitet, total tidsåtgång, brutto 

 

När det kommer till förhållandet mellan direkt och indirekt interaktion över-
trumfar det tidigare. Angående det senare övertrumfas telefonerar av mailar. 

Det är på sin plats med ett tydliggörande när det kommer till arbetsbe-
greppet i allmänhet och aktiviteter i synnerhet: En och samma aktivitet kan 
vara arbete eller paus, beroende på om den utförs i nödvändighetens eller 
frihetens sfär (Karlsson 2009). Genom arbete, i nödvändighetens sfär, skapar 
man värde för en organisation och andra, medan genom paus, i frihetens 
sfär, skapar man värde för sig själv (Alvehus 2010). Arbete och paus är kon-
textberoende. Exempelvis ”inter- respektive intranetar” gör man som an-
ställd, medan ”slösurfar”, med hjälp av just Inter- respektive intranet, gör 
man som privatperson; i det första fallet kategoriseras aktiviteten som arbete 
och i det andra fallet kategoriseras den som paus. Och exempelvis ”telefone-
rar” gör man som anställd (utförs indirekt med exempelvis kollega), medan 
”privata bestyr”, med hjälp av just telefon, gör man som privatperson (utförs 
indirekt med exempelvis familjemedlem); i det första fallet kategoriseras 
aktiviteten som arbete och i det andra fallet kategoriseras den som paus. 
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bilderna. Innan det avtalade idémötet 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 på sin plats är det dags för idémötet – de sätter 
sig i en soffgrupp. J-C har med sig penna, block, bärbar dator med de ned-
laddade bilderna och ett filmmanus. Hen skissar i blocket och på filmmanu-
set medan de bollar idéer. 

I samma stund som mötet avslutas, vilket är efter en dryg timme, blir J-C 
haffad av originalaren i Köksföretaget-projektet – de gör sällskap till origi-
nalarens plats. Efter det går hen till sin plats för att hämta jackan och väskan, 
och hälsar på receptionisten på vägen ut. Klockan är strax innan tretton och 
J-C kliver ut genom dörrarna på kontoret, tillsammans med copywritern i 
Kapitalvaran Global-projektet. Det är dags för lunch. 

Vad man gör 
Svaret på frågan om vad man gör, som motsvarar variabeln aktivitet, är att 
23 procent av arbetstiden ägnas åt formella möten, 24 procent av arbetstiden 
ägnas åt informella möten, 35 procent av arbetstiden ägnas åt enskilt arbete 
och 18 procent av arbetstiden ägnas åt paus. Knappt hälften (eller 47 pro-
cent) av arbetstiden ägnas alltså åt olika former av samarbete, det vill säga 
formellt och informellt möte (se figur 6). 

 
Figur 6. Aktivitet, total tidsåtgång, netto. 
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Med ”formellt möte” avses ett planerat möte, medan med ”informellt möte” 
avses ett spontant möte. De tidigare ”’går man på’, ’deltar i’, eller ’håller i’ 
beroende på position”, medan de senare ”snarare uppstår, ibland till synes 
slumpvis, ibland genom att någon part aktivt söker kontakt” (Westling 
2002a: 139; se även Westling 2002b). 

Vidare utgör formellt mellanorganisatoriskt möte den aktivitet som ägnas 
mest tid (drygt en tiondel eller 12 procent), medan formellt inomorganisato-
riskt möte utgör den aktivitet som ägnas näst mest tid (11 procent) (se tabell 
14). 

Tabell 14. Aktivitet, total tidsåtgång, brutto 

 

När det kommer till förhållandet mellan direkt och indirekt interaktion över-
trumfar det tidigare. Angående det senare övertrumfas telefonerar av mailar. 
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man värde för en organisation och andra, medan genom paus, i frihetens 
sfär, skapar man värde för sig själv (Alvehus 2010). Arbete och paus är kon-
textberoende. Exempelvis ”inter- respektive intranetar” gör man som an-
ställd, medan ”slösurfar”, med hjälp av just Inter- respektive intranet, gör 
man som privatperson; i det första fallet kategoriseras aktiviteten som arbete 
och i det andra fallet kategoriseras den som paus. Och exempelvis ”telefone-
rar” gör man som anställd (utförs indirekt med exempelvis kollega), medan 
”privata bestyr”, med hjälp av just telefon, gör man som privatperson (utförs 
indirekt med exempelvis familjemedlem); i det första 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 på frågan om vem man interagerar med och hur, som motsvarar vari-
abeln interaktion, är att man interagerar i regel med andra i kärntruppen (se 
tabell 15). 

Tabell 15. Interaktion, total frekvens, funktioner 

 

Vi har att göra med relativt få olika typer av interaktion. Vid sidan av kärn-
truppen interagerar art directors med inomorganisatoriska webbdesigners 
och projektledare med mellanorganisatoriska kunder. Var man sitter – i an-
tingen eget rum eller kontorslandskap – inverkar på vem man interagerar 
med och hur. Projektledare sitter i eget rum, medan art directors, copywri-
ters, originalare och produktionsledare sitter i kontorslandskap. 

En uppmärksammad slutsats i Carlsons klassiska studie av företagsledare 
i arbete från 1951 (se 1991), när det kommer till hur man interagerar med 
andra, är skiftet från dirigent till marionett. I början av studien föreställde 
han sig nämligen företagsledaren som en dirigent, det vill säga en aktiv indi-
vid, men senare betraktade han företagsledaren som en marionett, där andra 
drar i trådarna, det vill säga en passiv individ. 

Textkreatörer, det vill säga copywriters, och strateger, det vill säga pro-
jektledare, kan betraktas som aktiva dirigenter, medan producenter, det vill 
säga originalare, kan betraktas som passiva marionetter. Administratörer, det 
vill säga produktionsledare, och bildkreatörer, det vill säga art directors, i sin 
tur är lika aktiva som passiva.33 Samtidigt som neutrala arbetsinteraktioner är 
överlägset mest förekommande – dels att sitta i möte med kollega (motsvarar 
cirka 23 procent), dels att springa på 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. 

                                                
33 I det här fallet kan projektledare sägas motsvara Carlsons företagsledare och beslutsfattare 
– men till skillnad från företagsledarna är projektledarna aktiva dirigenter, snarare än passiva 
marionetter. 
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Var man befinner sig 
Svaret på frågan om var man befinner sig, som motsvarar variabeln lokali-
sering, är att genomsnittsinformanten finner man på kollegas och sin plats 
(se tabell 16). 

Tabell 16. Lokalisering, total frekvens, brutto 

 

Vi har att göra med relativt få olika typer av lokalisering. Art directors finner 
man på kollegas plats (antagligen för informella möten) eller i soffgrupper 
(antagligen för formella inomorganisatoriska möten, exempelvis med webb-
designers), originalare finner man på sin plats (antagligen för att formge 
eller vänta på arbete) och projektledare finner man i konferensrum (antaglig-
en för formella mellanorganisatoriska möten, exempelvis med kunder), me-
dan direktreklamare finner man på extern och sin plats. 

Arbetets fragmentering 
Nedan presenteras en sammanställning över samtliga ”Funktion frekvens”-
tabeller, som visar de respektive funktionernas frekvenser, för att på så sätt 
svara på frågan om arbetet är fragmenterat i tid och/eller rum (se tabell 17). 

Tabell 17. En sammanställning över samtliga ”Funktion frekvens”-tabeller 

 

Kreatörer, det vill säga copywriters och art directors, uppvisar högst fre-
kvenser om vi tar hänsyn till samtliga variabler, medan strateger och admi-
nistratörer, det vill säga projekt- respektive produktionsledare, uppvisar lägst 
frekvenser, med producenter, det vill säga originalare, däremellan. Det an-
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märkningsvärda är just originalarnas, de passiva marionetternas, relativt 
höga rangordning. De som exempelvis anses vara mer låsta vid sina arbets-
platser än övriga funktioner. För genomsnittsinformanten är 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 tjugotvå (22) kund/projekt-interaktioner (en 
ny kund/projekt-interaktion var tjugotredje minut) aktuella under en arbets-
dag. 

Som nämndes ovan, om jag hade fått pengar varje gång någon sade ”den 
ena arbetsdagen är inte den andra lik”, hade jag kunnat finansiera mitt forsk-
ningsprojekt på egen hand. Frågan är dock om arbetsdagarna är olika. För 
genomsnittsinformanten är de femtionio (59) aktiviteterna fördelade på nit-
ton (19) olika typer, de fyrtiofyra (44) interaktionerna är fördelade på åtta (8) 
olika typer (i realiteten enbart fem (5) olika typer av interaktion, närmare 
bestämt de andra i kärntruppen), de trettio (30) lokaliseringarna är fördelade 
på åtta (8) olika typer (i realiteten enbart två (2) olika typer av lokalisering, 
närmare bestämt kollegas och sin plats) och de tjugotvå (22) kund/projekt-
interaktionerna är fördelade på enbart tre (3) olika kunder och projekt. Vi har 
att göra med relativt få olika typer av aktivitet och så vidare. Man bör kunna 
förutsäga vad man kommer att göra, vem man kommer att interagera med – 
för att inte tala om hur – och så vidare. Den ena arbetsdagen är den andra 
relativt lik. 

Icke-arbete återbesökt 
Som nämndes 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 säga som ett problem. Men hur stor del av 
arbetstiden ägnas åt icke-arbete? För det första utgör formellt mellanorgani-
satoriskt möte den aktivitet som ägnas mest tid, medan formellt inomorgani-
satoriskt möte utgör den aktivitet som ägnas näst mest tid. För det andra 
utgörs det mest sammanhängande arbetet av framför allt formella mellanor-
ganisatoriska möten, men även formella inomorganisatoriska möten. Samti-
digt som just formella möten utgör ett exempel på icke-arbete, enligt infor-
manterna. Det vill säga aktiviteter som anses störa det riktiga arbetet. På 
frågan om vad man gör på jobbet är svaret att man samarbetar – eller icke-
arbetar. 

Sammanfattning: arbete i praktiken 
För att sammanfatta redovisningen ovan om arbete i praktiken, framträder en 
bild som kännetecknas av närhet i detta kapitel, där samarbete övertrumfar 
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enskilt arbete. Formella, i betydelsen planerade och direkta, mellan- respek-
tive inomorganisatoriska möten utgör de aktiviteter som ägnas mest tid. 
Även om det telefoneras och mailas en hel del, övertrumfas indirekt interakt-
ion av just direkt interaktion. 
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Kapitel 8. Prat om samarbete: det dominerande 
är distans 

Låt oss skifta fokus och i stället titta närmare på avhandlingens andra delstu-
die, samarbetet mellan leverantör och kund, och svara på frågan om vad 
kunskapsarbetare gör när de samarbetar – dels hur det beskrivs, dels hur det 
bedrivs. Närmare bestämt svara på forskningsfrågorna om när, var, hur och 
varför orkestreringen av interaktionsprocessen går till. 

Informerad av den första delstudien, som visar att samtida arbete i mångt 
och mycket är något som bedrivs i samspel med andra, snarare än i sin en-
skildhet, ligger fokus i avhandlingens andra delstudie på förhållandet mellan 
leverantör och kund. Detta kapitel identifierar de olika sätten att tala om 
samarbetet mellan leverantör och kund, det vill säga de tolkningsrepertoarer 
som utnyttjas av kunskapsarbetarna. Fokus ligger på vad-frågan och just 
tolkningsrepertoarer (Gubrium & Holstein 1997; 2000). Materialet utgörs av 
intervjuer. 

Det är på sin plats med ett tydliggörande när det kommer till den fortsatta 
framställningen: ”Expertis” ska förstås i termer av ett asymmetriskt förhål-
lande, där en av parterna dominerar, snarare än besittandet av en form av 
formell, i betydelsen professionell, kunskap. ”Experten” är den som för i 
dansen. 

Tolkningsrepertoarerna är både 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 är en väsentlig del av varje samhälles sunda 
förnuft” (Edley 2001: 198), bör de vara tillgängliga för och användas av 
både praktiker och teoretiker. 

När det kommer till att identifiera tolkningsrepertoarer, för att med hjälp 
av intervjuer (eller prat om) besvara vad-frågan, har jag först förberett ana-
lysen genom att sortera materialet utifrån intressanta teman som har identifi-
erats, sedan sökt efter systematiska variationer i materialet. Mönster i variat-
ionen skvallrar nämligen om vilka tolkningsrepertoarer som utnyttjas. Nyck-
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elord så som ”arbetsdelning” och ”autonomi” skvallrar om en tolkningsre-
pertoar, medan nyckelord så som ”integrering” och ”samproduktion” skvall-
rar om en annan tolkningsrepertoar. De fem tolkningsrepertoarerna utgörs av 
”Leverantören som expert”, ”Kunden som expert”, ”Den andre som lekman 
och klåpare”, ”Alla/ingen som expert” och ”Samproduktion och konsensus”. 
Låt oss titta närmare på dessa. 

Tolkningsrepertoar 1: leverantören som expert 
Den första tolkningsrepertoaren tillika den första dominerande repertoaren 
illustreras i följande citat; av en leverantör: 

Jobbet är två delar (.) det är lika stor del att komma på och göra en bra re-
klam (.) men också lika stor del att lyckas få genom den (.) det tycker jag var 
den stora insikten efter att man gick [reklam]skolan (.) hur jävla viktigt det är 
att få genom den (.) vilket jobb det är att sälja in det (.) att förklara det (.) att 
få folk med på tåget (.) att få entusiasm i projektet 

Art director, Reklambyrån 

Leverantören talar i termer av att övertala, ge kunden vad den behöver och 
inte vad den vill ha, då kunden inte alltid vet sitt eget bästa. Kunden ska veta 
sin plats. Repertoaren har en förtingligad syn på kunskap, där expertis be-
traktas som en funktionell resurs. Förhållandet är asymmetriskt, leverantören 
dominerar. Och leverantören är aktiv, medan kunden är passiv, då leverantö-
ren alltid vet bäst. Leverantören utmanar, snarare än underkastar sig, kun-
den. Kommunikation i allmänhet och trovärdighetsskapande i synnerhet är 
enkelriktad – i och med den förtingligade kunskapssynen överförs kunskap 
från leverantör till kund. 

Det är inte minst leverantören som ägnar sig åt just trovärdighetsskap-
ande; förenklat samlar leverantören argument om det kulturella, för att på så 
sätt konstruera sig själv som expert. Ett bra möte, enligt leverantören, anses 
vara ett möte där kunden inte ifrågasätter. Förhållandet kännetecknas av 
distans mellan köpare och säljare, och ur motpartens, det vill säga kundens, 
perspektiv tycks asymmetrin vara oproblematisk. Inte enbart leverantörer 
utnyttjar den aktuella repertoaren, utan även kunder gör det; kunden spelar 
med och talar i termer av att övertalas, övertygas och så vidare. 

Tolkningsrepertoar 2: kunden som expert 
Den andra tolkningsrepertoaren tillika den andra dominerande repertoaren 
illustreras i följande citat; av en kund: 



 112 

Kapitel 8. Prat om samarbete: det dominerande 
är distans 

Låt oss skifta fokus och i stället titta närmare på avhandlingens andra delstu-
die, samarbetet mellan leverantör och kund, och svara på frågan om vad 
kunskapsarbetare gör när de samarbetar – dels hur det beskrivs, dels hur det 
bedrivs. Närmare bestämt svara på forskningsfrågorna om när, var, hur och 
varför orkestreringen av interaktionsprocessen går till. 

Informerad av den första delstudien, som visar att samtida arbete i mångt 
och mycket är något som bedrivs i samspel med andra, snarare än i sin en-
skildhet, ligger fokus i avhandlingens andra delstudie på förhållandet mellan 
leverantör och kund. Detta kapitel identifierar de olika sätten att tala om 
samarbetet mellan leverantör och kund, det vill säga de tolkningsrepertoarer 
som utnyttjas av kunskapsarbetarna. Fokus ligger på vad-frågan och just 
tolkningsrepertoarer (Gubrium & Holstein 1997; 2000). Materialet utgörs av 
intervjuer. 

Det är på sin plats med ett tydliggörande när det kommer till den fortsatta 
framställningen: ”Expertis” ska förstås i termer av ett asymmetriskt förhål-
lande, där en av parterna dominerar, snarare än besittandet av en form av 
formell, i betydelsen professionell, kunskap. ”Experten” är den som för i 
dansen. 

Tolkningsrepertoarerna är både 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 är en väsentlig del av varje samhälles sunda 
förnuft” (Edley 2001: 198), bör de vara tillgängliga för och användas av 
både praktiker och teoretiker. 

När det kommer till att identifiera tolkningsrepertoarer, för att med hjälp 
av intervjuer (eller prat om) besvara vad-frågan, har jag först förberett ana-
lysen genom att sortera materialet utifrån intressanta teman som har identifi-
erats, sedan sökt efter systematiska variationer i materialet. Mönster i variat-
ionen skvallrar nämligen om vilka tolkningsrepertoarer som utnyttjas. Nyck-
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elord så som ”arbetsdelning” och ”autonomi” skvallrar om en tolkningsre-
pertoar, medan nyckelord så som ”integrering” och ”samproduktion” skvall-
rar om en annan tolkningsrepertoar. De fem tolkningsrepertoarerna utgörs av 
”Leverantören som expert”, ”Kunden som expert”, ”Den andre som lekman 
och klåpare”, ”Alla/ingen som expert” och ”Samproduktion och konsensus”. 
Låt oss titta närmare på dessa. 

Tolkningsrepertoar 1: leverantören som expert 
Den första tolkningsrepertoaren tillika den första dominerande repertoaren 
illustreras i följande citat; av en leverantör: 

Jobbet är två delar (.) det är lika stor del att komma på och göra en bra re-
klam (.) men också lika stor del att lyckas få genom den (.) det tycker jag var 
den stora insikten efter att man gick [reklam]skolan (.) hur jävla viktigt det är 
att få genom den (.) vilket jobb det är att sälja in det (.) att förklara det (.) att 
få folk med på tåget (.) att få entusiasm i projektet 

Art director, Reklambyrån 

Leverantören talar i termer av att övertala, ge kunden vad den behöver och 
inte vad den vill ha, då kunden inte alltid vet sitt eget bästa. Kunden ska veta 
sin plats. Repertoaren har en förtingligad syn på kunskap, där expertis be-
traktas som en funktionell resurs. Förhållandet är asymmetriskt, leverantören 
dominerar. Och leverantören är aktiv, medan kunden är passiv, då leverantö-
ren alltid vet bäst. Leverantören utmanar, snarare än underkastar sig, kun-
den. Kommunikation i allmänhet och trovärdighetsskapande i synnerhet är 
enkelriktad – i och med den förtingligade kunskapssynen överförs kunskap 
från leverantör till kund. 

Det är inte minst leverantören som ägnar sig åt just trovärdighetsskap-
ande; förenklat samlar leverantören argument om det kulturella, för att på så 
sätt konstruera sig själv som expert. Ett bra möte, enligt leverantören, anses 
vara ett möte där kunden inte ifrågasätter. Förhållandet kännetecknas av 
distans mellan köpare och säljare, och ur motpartens, det vill säga kundens, 
perspektiv tycks asymmetrin vara oproblematisk. Inte enbart leverantörer 
utnyttjar den aktuella repertoaren, utan även kunder gör det; kunden spelar 
med och talar i termer av att övertalas, övertygas och så vidare. 

Tolkningsrepertoar 2: kunden som expert 
Den andra tolkningsrepertoaren tillika den andra dominerande repertoaren 
illustreras i följande citat; av en kund: 
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Det är nog lite suckar (.) men kunden har alltid rätt (.) det är en grundförut-
sättning i de här relationerna (.) så att efter mötena så svär de [reklamarna] 
säkert och tycker att kunden inte begriper sitt eget bästa (.) men sedan är det 
bara att gilla läget (.) jobba om och presentera något nytt för kunden (.) ser 
du Mad Men på TV (Doktorand: ja) det är så jävla bra (.) du ser det där 
dramatiserat gång på gång 

Projektledare, Kapitalvaran 

Och av en andra kund: 

Det händer att det kommer förslag från byrån och vi refuserar (.) och de 
egentligen [informanten härmar Reklambyrån] ’nämen ni har fel så här ska vi 
göra’ (.) ’men vi vill inte göra så’ (.) [informanten härmar Reklambyrån] 
’jamen ni vet inte vad ni pratar om det är så här det ska vara’ (.) ’men det 
struntar vi i’ (.) sedan slutar det i (.) oftast (.) om man alltså drar det till sin 
spets och det verkligen är så att vi inte hittar en kompromiss (.) eller de lyss-
nar på våra argument (.) eller vi lyssnar på deras argument (.) kommer det till 
en konfliktsituation så blir det ju naturligtvis vi som vinner striden eftersom 
vi är den betalande parten (.) någonstans så sträcker de upp armarna och sä-
ger [informanten härmar Reklambyrån] ’fine det är era pengar gör vad ni vill 
men det här är fel’ 

Projektledare, Kapitalvaran 

Kunden talar i termer av att vara den som har sista ordet, pengar pratar. Le-
verantören ska veta sin plats. Repertoaren har en förtingligad syn på kun-
skap, där expertis betraktas som en funktionell resurs. Förhållandet är 
asymmetriskt, kunden dominerar. Och kunden är aktiv, medan leverantören 
är passiv, då kunden alltid har rätt. Leverantören underkastar sig, snarare än 
utmanar, kunden. Kunden konstruerar leverantören som en underställd un-
derleverantör, motpart, snarare än en jämställd medleverantör, partner. 
Kommunikation i allmänhet och trovärdighetsskapande i synnerhet är enkel-
riktad – i och med den förtingligade kunskapssynen överförs kunskap från 
kund till leverantör. 

Det är inte minst kunden som ägnar sig åt just trovärdighetsskapande; 
förenklat samlar kunden argument om det ekonomiska, för att på så sätt kon-
struera sig själv som expert. Förhållandet kännetecknas av distans mellan 
köpare och säljare, och ur motpartens, det vill säga leverantörens, perspektiv 
tycks asymmetrin vara problematisk, då kunden besitter ett maktmedel som 
de – i egenskap av just köpare – har monopol på. Inte enbart kunder utnyttjar 
den aktuella repertoaren, utan även leverantörer gör det. 

 115 

Tolkningsrepertoar 3: den andre som lekman och 
klåpare 
Den tredje tolkningsrepertoaren tillika en omvänd expertisrepertoar, där 
motpartens fel och brister betonas, utgörs av ”Den andre som lekman och 
klåpare”. Konsekvensen av att man själv konstrueras som expert är att den 
andre – antingen direkt och uttalat eller indirekt och underförstått – kon-
strueras som lekman eller till och med klåpare. I den första repertoaren ovan 
konstrueras kunden som en lekman och klåpare – eller som en leverantör 
uttrycker saken: 

Man blir mer och mer involverad i deras [kundernas] så att säga köpprocess 
(.) det är väldigt vanligt att vi måste hjälpa uppdragsgivaren att göra sin brief 
till oss (.) ibland kan man tycka att det är lite dystert (.) samtidigt finns det 
väldiga affärsmässiga fördelar i det (.) vi kan hjälpa dem att definiera upp-
draget 

Projektledare, Reklambyrån 

Medan i den andra repertoaren ovan konstrueras leverantören som en lek-
man och klåpare – eller som en kund uttrycker saken: 

Jag har ibland förvånats över deras [Reklambyråns] brist på grunddata runt 
[den faktiska kapitalvaran] (.) det är ofta man liksom får korra en annons (.) 
fråga om X som har varit densamma på den här [den faktiska kapitalvaran] i 
kvartal efter kvartal (.) men ändå kan det bli fel (.) där lägger vi nog väldigt 
mycket tid (.) vi skulle inte behöva lägga någon tid alls på att korra det 
finstilta … Vissa basics finns oftast där men det kan missas (.) och det gör att 
man alltid känner att man måste ägna tid åt att kolla det … Vi korrläser ju så 
att säga produktinnehållet i alla annonser (.) det ska vi väl kanske göra när 
det är ny annons (.) och ny kampanjidé (.) men lite för mycket tid ägnar vi åt 
att korrläsa X-siffror till exempel (.) fast det här är ingen kritik och det tror 
jag inte att de tar det som heller (.) å andra sidan om vi jämför med tidigare 
byrå som vi har haft på DM och så (.) så funkar det här mycket bättre (.) de 
var oändligt mycket sämre (.) men egentligen borde det kunna vara ännu 
bättre (.) eftersom all den information som de lägger i brödtexten står (.) om 
de inte har den så finns den på vår hemsida (.) som de till och med är med 
och administrerar (.) så vi skulle inte behöva göra den faktakollen egentligen 

Produktansvarig, Kapitalvaran 

Leverantören anser sig tvungen att utföra delar av kundens jobb, exempelvis 
att formulera kundens uppdragsbeskrivning till byrån, medan kunden anser 
sig tvungen att utföra delar av leverantörens jobb, exempelvis att korrektur-
läsa allt material som byrån producerar. Resonemanget om den andre som 
lekman och klåpare i allmänhet, och citaten ovan i synnerhet ifrågasätter det 
för givet tagna att göra saker och ting tillsammans, att mötas på halva vägen, 
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Det är nog lite suckar (.) men kunden har alltid rätt (.) det är en grundförut-
sättning i de här relationerna (.) så att efter mötena så svär de [reklamarna] 
säkert och tycker att kunden inte begriper sitt eget bästa (.) men sedan är det 
bara att gilla läget (.) jobba om och presentera något nytt för kunden (.) ser 
du Mad Men på TV (Doktorand: ja) det är så jävla bra (.) du ser det där 
dramatiserat gång på gång 

Projektledare, Kapitalvaran 

Och av en andra kund: 

Det händer att det kommer förslag från byrån och vi refuserar (.) och de 
egentligen [informanten härmar Reklambyrån] ’nämen ni har fel så här ska vi 
göra’ (.) ’men vi vill inte göra så’ (.) [informanten härmar Reklambyrån] 
’jamen ni vet inte vad ni pratar om det är så här det ska vara’ (.) ’men det 
struntar vi i’ (.) sedan slutar det i (.) oftast (.) om man alltså drar det till sin 
spets och det verkligen är så att vi inte hittar en kompromiss (.) eller de lyss-
nar på våra argument (.) eller vi lyssnar på deras argument (.) kommer det till 
en konfliktsituation så blir det ju naturligtvis vi som vinner striden eftersom 
vi är den betalande parten (.) någonstans så sträcker de upp armarna och sä-
ger [informanten härmar Reklambyrån] ’fine det är era pengar gör vad ni vill 
men det här är fel’ 

Projektledare, Kapitalvaran 

Kunden talar i termer av att vara den som har sista ordet, pengar pratar. Le-
verantören ska veta sin plats. Repertoaren har en förtingligad syn på kun-
skap, där expertis betraktas som en funktionell resurs. Förhållandet är 
asymmetriskt, kunden dominerar. Och kunden är aktiv, medan leverantören 
är passiv, då kunden alltid har rätt. Leverantören underkastar sig, snarare än 
utmanar, kunden. Kunden konstruerar leverantören som en underställd un-
derleverantör, motpart, snarare än en jämställd medleverantör, partner. 
Kommunikation i allmänhet och trovärdighetsskapande i synnerhet är enkel-
riktad – i och med den förtingligade kunskapssynen överförs kunskap från 
kund till leverantör. 

Det är inte minst kunden som ägnar sig åt just trovärdighetsskapande; 
förenklat samlar kunden argument om det ekonomiska, för att på så sätt kon-
struera sig själv som expert. Förhållandet kännetecknas av distans mellan 
köpare och säljare, och ur motpartens, det vill säga leverantörens, perspektiv 
tycks asymmetrin vara problematisk, då kunden besitter ett maktmedel som 
de – i egenskap av just köpare – har monopol på. Inte enbart kunder utnyttjar 
den aktuella repertoaren, utan även leverantörer gör det. 
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Tolkningsrepertoar 3: den andre som lekman och 
klåpare 
Den tredje tolkningsrepertoaren tillika en omvänd expertisrepertoar, där 
motpartens fel och brister betonas, utgörs av ”Den andre som lekman och 
klåpare”. Konsekvensen av att man själv konstrueras som expert är att den 
andre – antingen direkt och uttalat eller indirekt och underförstått – kon-
strueras som lekman eller till och med klåpare. I den första repertoaren ovan 
konstrueras kunden som en lekman och klåpare – eller som en leverantör 
uttrycker saken: 

Man blir mer och mer involverad i deras [kundernas] så att säga köpprocess 
(.) det är väldigt vanligt att vi måste hjälpa uppdragsgivaren att göra sin brief 
till oss (.) ibland kan man tycka att det är lite dystert (.) samtidigt finns det 
väldiga affärsmässiga fördelar i det (.) vi kan hjälpa dem att definiera upp-
draget 

Projektledare, Reklambyrån 

Medan i den andra repertoaren ovan konstrueras leverantören som en lek-
man och klåpare – eller som en kund uttrycker saken: 

Jag har ibland förvånats över deras [Reklambyråns] brist på grunddata runt 
[den faktiska kapitalvaran] (.) det är ofta man liksom får korra en annons (.) 
fråga om X som har varit densamma på den här [den faktiska kapitalvaran] i 
kvartal efter kvartal (.) men ändå kan det bli fel (.) där lägger vi nog väldigt 
mycket tid (.) vi skulle inte behöva lägga någon tid alls på att korra det 
finstilta … Vissa basics finns oftast där men det kan missas (.) och det gör att 
man alltid känner att man måste ägna tid åt att kolla det … Vi korrläser ju så 
att säga produktinnehållet i alla annonser (.) det ska vi väl kanske göra när 
det är ny annons (.) och ny kampanjidé (.) men lite för mycket tid ägnar vi åt 
att korrläsa X-siffror till exempel (.) fast det här är ingen kritik och det tror 
jag inte att de tar det som heller (.) å andra sidan om vi jämför med tidigare 
byrå som vi har haft på DM och så (.) så funkar det här mycket bättre (.) de 
var oändligt mycket sämre (.) men egentligen borde det kunna vara ännu 
bättre (.) eftersom all den information som de lägger i brödtexten står (.) om 
de inte har den så finns den på vår hemsida (.) som de till och med är med 
och administrerar (.) så vi skulle inte behöva göra den faktakollen egentligen 

Produktansvarig, Kapitalvaran 

Leverantören anser sig tvungen att utföra delar av kundens jobb, exempelvis 
att formulera kundens uppdragsbeskrivning till byrån, medan kunden anser 
sig tvungen att utföra delar av leverantörens jobb, exempelvis att korrektur-
läsa allt material som byrån producerar. Resonemanget om den andre som 
lekman och klåpare i allmänhet, och citaten ovan i synnerhet ifrågasätter det 
för givet tagna att göra saker och ting tillsammans, att mötas på halva vägen, 
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och poängterar i stället att utföra delar av varandras jobb, att gå om varandra, 
i specifika delar av affären (se figur 7). 

 
Figur 7. Den andre som lekman och klåpare. 

Tolkningsrepertoar 4: alla/ingen som expert 
Den fjärde tolkningsrepertoaren tillika en första utmanande repertoar – till 
ovan nämnda expertisrepertoarer – illustreras i följande citat; av en leveran-
tör: 

Det är väldigt lätt att tycka (.) alla är auktoriserade [skratt] (.) vilket på ett 
sätt är rätt (.) eftersom alla är betraktare (.) men samtidigt är det väldigt 
märkligt också 

Art director, Reklambyrån 

Av en andra leverantör: 

Det är det som är det jobbiga med det här jobbet (.) att alla tycker att de kan 
tycka om det (.) i viss mån är det rätt också (.) att alla kan tycka om det (.) för 
att det vänder sig till en allmänhet och alla tillhör allmänheten (.) sedan tyck-
er man att det är tråkigt bara (.) att man jobbar med någonting och det är ing-
en som skulle ifrågasätta om en läkare ska operera någons hjärta (.) ’ska du 
verkligen skära där’ (.) ’du ska skära där i stället’ 

Copywriter, Reklambyrån 

Och av en tredje leverantör: 
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Det var någon som sa någon gång (.) när det var riktigt illa (.) att om man är 
sjuk och ska opereras så säger man inte till kirurgen att ’hörru jag tycker att 
du ska göra så här i stället’ (.) utan då litar man på att de vet vad de sysslar 
med 

Originalare, Reklambyrån 

Arbetet kännetecknas av mångtydighet – bedömningarna är subjektiva och 
de absoluta sanningarna lyser med sin frånvaro. Förhållandet kännetecknas 
av – om än påtvingad – närhet mellan köpare och säljare, och ur exempelvis 
leverantörens perspektiv tycks symmetrin – det faktum att ”alla är auktorise-
rade” – vara problematisk, då expertmonopolet är hotat. Exemplen följer 
mönstret ”det är rätt, men …”. Det är ingen tillfällighet att det är just kreatö-
rer – art director, copywriter och originalare – som ger uttryck för det pro-
blematiska: 

Kanske är det främst kreatörerna som får utstå den största pressen, eftersom 
det är deras arbete som diskuteras. Projektledarnas och [produktionsledarnas] 
arbete är inte lika lätt att förkasta eller prisa. (Alvesson & Köping 1993: 84) 

Copywritern och originalaren blickar drömskt mot expertis-modellen – de är 
avundsjuka på läkarens arbete, där patienten ifrågasätter varken diagnosen 
eller behandlingen, inte ”går in och petar”. 

Tolkningsrepertoar 5: samproduktion och konsensus 
Den femte tolkningsrepertoaren tillika en andra utmanande repertoar – till 
ovan nämnda expertisrepertoarer – illustreras i följande citat; av en kund: 

Jag ser dem [Reklambyrån] som en samarbetspartner (.) absolut (.) sedan har 
[Reklambyråns projektledare] och jag alltså känt varandra sedan början på 
80-talet (.) så det är svårt att [skratt] (.) det blir också på något sätt en gam-
mal relation (.) vi vill inte bråka så mycket med varandra 

Projektledare, Kapitalvaran 

Och av en leverantör: 

Till sist är det ändå så att det är de [kunden] som betalar (.) de behöver egent-
ligen inte ha några argument (.) de kan bara säga att ’nu gör vi så här’ (.) 
egentligen (.) men för relationens skull (.) för att man ska kunna jobba på ett 
bra sätt (.) så försöker man alltid (.) båda har sin ståndpunkt och så försöker 
man enas på något sätt 

Copywriter, Reklambyrån 
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och poängterar i stället att utföra delar av varandras jobb, att gå om varandra, 
i specifika delar av affären (se figur 7). 

 
Figur 7. Den andre som lekman och klåpare. 

Tolkningsrepertoar 4: alla/ingen som expert 
Den fjärde tolkningsrepertoaren tillika en första utmanande repertoar – till 
ovan nämnda expertisrepertoarer – illustreras i följande citat; av en leveran-
tör: 

Det är väldigt lätt att tycka (.) alla är auktoriserade [skratt] (.) vilket på ett 
sätt är rätt (.) eftersom alla är betraktare (.) men samtidigt är det väldigt 
märkligt också 

Art director, Reklambyrån 

Av en andra leverantör: 

Det är det som är det jobbiga med det här jobbet (.) att alla tycker att de kan 
tycka om det (.) i viss mån är det rätt också (.) att alla kan tycka om det (.) för 
att det vänder sig till en allmänhet och alla tillhör allmänheten (.) sedan tyck-
er man att det är tråkigt bara (.) att man jobbar med någonting och det är ing-
en som skulle ifrågasätta om en läkare ska operera någons hjärta (.) ’ska du 
verkligen skära där’ (.) ’du ska skära där i stället’ 

Copywriter, Reklambyrån 

Och av en tredje leverantör: 
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Det var någon som sa någon gång (.) när det var riktigt illa (.) att om man är 
sjuk och ska opereras så säger man inte till kirurgen att ’hörru jag tycker att 
du ska göra så här i stället’ (.) utan då litar man på att de vet vad de sysslar 
med 

Originalare, Reklambyrån 

Arbetet kännetecknas av mångtydighet – bedömningarna är subjektiva och 
de absoluta sanningarna lyser med sin frånvaro. Förhållandet kännetecknas 
av – om än påtvingad – närhet mellan köpare och säljare, och ur exempelvis 
leverantörens perspektiv tycks symmetrin – det faktum att ”alla är auktorise-
rade” – vara problematisk, då expertmonopolet är hotat. Exemplen följer 
mönstret ”det är rätt, men …”. Det är ingen tillfällighet att det är just kreatö-
rer – art director, copywriter och originalare – som ger uttryck för det pro-
blematiska: 

Kanske är det främst kreatörerna som får utstå den största pressen, eftersom 
det är deras arbete som diskuteras. Projektledarnas och [produktionsledarnas] 
arbete är inte lika lätt att förkasta eller prisa. (Alvesson & Köping 1993: 84) 

Copywritern och originalaren blickar drömskt mot expertis-modellen – de är 
avundsjuka på läkarens arbete, där patienten ifrågasätter varken diagnosen 
eller behandlingen, inte ”går in och petar”. 

Tolkningsrepertoar 5: samproduktion och konsensus 
Den femte tolkningsrepertoaren tillika en andra utmanande repertoar – till 
ovan nämnda expertisrepertoarer – illustreras i följande citat; av en kund: 

Jag ser dem [Reklambyrån] som en samarbetspartner (.) absolut (.) sedan har 
[Reklambyråns projektledare] och jag alltså känt varandra sedan början på 
80-talet (.) så det är svårt att [skratt] (.) det blir också på något sätt en gam-
mal relation (.) vi vill inte bråka så mycket med varandra 

Projektledare, Kapitalvaran 

Och av en leverantör: 

Till sist är det ändå så att det är de [kunden] som betalar (.) de behöver egent-
ligen inte ha några argument (.) de kan bara säga att ’nu gör vi så här’ (.) 
egentligen (.) men för relationens skull (.) för att man ska kunna jobba på ett 
bra sätt (.) så försöker man alltid (.) båda har sin ståndpunkt och så försöker 
man enas på något sätt 

Copywriter, Reklambyrån 
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Eller som den fiktiva karaktären Don Draper uttrycker saken: 

De flesta reklammän anser att kunden kommer i vägen för bra arbeten (.) jag 
har aldrig erfarit det 

Don Draper, kreativ chef, TV-serien Mad Men 

Både leverantören och kunden talar i termer av att ge och ta, ”vi”-känsla i 
den mellanorganisatoriska projektgruppen. Repertoaren har ett relationellt 
perspektiv, där expertis betraktas som distribuerad, förhandlad och konstrue-
rad. Förhållandet är symmetriskt, varken leverantören eller kunden domine-
rar, utan parterna är jämställda. Och både leverantören och kunden är aktiva, 
då leverantören inte alltid vet bäst och kunden inte alltid har rätt. Exempelvis 
kunden konstruerar leverantören som en jämställd medleverantör, partner, 
snarare än en underställd underleverantör, motpart. Kommunikation i all-
mänhet och trovärdighetsskapande i synnerhet är dubbelriktad – i och med 
det relationella perspektivet samproduceras kunskap av leverantör och kund. 

Både leverantören och kunden ägnar sig åt just trovärdighetsskapande. 
Förenklat samlar leverantören argument om det kulturella, medan kunden 
samlar argument om det ekonomiska, för att sedan ”enas på något sätt”. Ett 
bra möte anses vara ett möte där båda parter bidrar. Förhållandet känneteck-
nas av – frivillig, snarare än påtvingad – närhet mellan köpare och säljare, 
och ur både kundens och leverantörens perspektiv tycks symmetrin vara 
oproblematisk. Citaten ovan skvallrar till och med om att skapandet av en 
gemensam verklighet som är behaglig att vistas i är minst lika viktigt som – 
om inte viktigare än? – skapandet av själva reklamen. 

Sammanfattning: prat om samarbete 
För att sammanfatta redovisningen ovan om prat om samarbete, framträder 
en bild som kännetecknas av distans i detta kapitel – leverantör och kund är 
alltså helst arbetsdelade motparter, snarare än integrerade partners. De do-
minerande repertoarerna utgörs av ”Leverantören som expert”, ”Kunden 
som expert” och ”Den andre som lekman och klåpare” – eller distansreper-
toarer. Vi har att göra med ett asymmetriskt förhållande, där en av parterna 
dominerar – antingen leverantören eller kunden. Köpare och säljare är ar-
betsdelade motparter. I samarbetets prat är det dominerande distans. 
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Kapitel 9. Prat i samarbete: ett överdrivet 
gemenskapande kan vara gränsdragande 

Det föregående kapitlet identifierade alltså de olika sätten att tala om samar-
betet mellan leverantör och kund, det vill säga de tolkningsrepertoarer som 
utnyttjas av kunskapsarbetarna. Detta kapitel i sin tur analyserar när och var 
tolkningsrepertoarerna utnyttjas, och för vilka syften. Närmare bestämt ana-
lyseras hur distans och närhet skapas mellan köpare och säljare i de observe-
rade mötena, och vad det har för konsekvenser. Fokus ligger på hur-frågan 
och tekniker för verklighets- respektive trovärdighetsskapande (Gubrium & 
Holstein 1997; 2000). Materialet utgörs av mötesobservationer. 

När det kommer till att analysera hur versioner skapas och förefaller vara 
verkliga, för att med hjälp av mötesobservationer (eller prat i), det vill säga 
naturligt förekommande data, besvara hur-frågan, har jag studerat dels 
”funktion”, det vill säga en analys av vad som faktiskt görs i en specifik 
diskurs, dels ”variation”; sökandet efter variation är – i likhet med när det 
kommer till identifierandet av tolkningsrepertoarer – en viktig del i tolkandet 
av funktion. Vad som faktiskt görs i en specifik diskurs är antingen distans 
eller närhet, och det görs på ganska så olika sätt i olika sammanhang och vid 
olika tillfällen. Distansen skapas med hjälp av gränsdragande tekniker så 
som ”vetenskaplikhet”, ”formalisering” och ”obekantskap”, medan närheten 
skapas med hjälp av gemenskapande tekniker så som ”mångtydighet”, ”in-
formalisering” och ”bekantskap”. Låt oss titta närmare på dessa, men vi 
börjar med ytterligare en vinjett, för att på så sätt sätta scenen och få en 
känsla för om man är antingen arbetsdelade motparter eller integrerade part-
ners. 

Vinjett: inspelningen 
Det är måndag förmiddag. På förproduktionsmötet som ägde rum innan hel-
gen bestämdes det att inspelningen ska börja 11.15, och att Dagligvaran, det 
vill säga kunden, och Reklambyrån, det vill säga leverantören, ska vara där 
10.45. Jag kommer dit 10.45. Reklambyråns art director och copywriter är 
redan där, de trodde nämligen att inspelningen skulle börja 10.15 och inte 
11.15. De sitter i en soffgrupp utanför studion med varsin bärbar dator (Mac) 
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Eller som den fiktiva karaktären Don Draper uttrycker saken: 
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Don Draper, kreativ chef, TV-serien Mad Men 
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och arbetar. Det telefoneras och mailas. Jag och mitt anteckningsblock gör 
dem sällskap. 

Inne i studion förbereds det för fullt – ljud, ljus och kameror kontrolleras, 
medan scenografen håller på med rekvisitan. Skådespelarna i sin tur sminkas 
i ett intilliggande rum. 11.00 dyker Produktionsbolagets producent, som 
motsvarar en reklambyrås projektledare, upp. Produktionsbolagets regissör, 
som motsvarar en reklambyrås kreatör, och produktionsledare är redan där. 
Regissören rör sig mellan studion, rummet där skådespelarna sminkas och 
vår soffgrupp, medan produktionsledaren sitter i en annan soffgrupp utanför 
studion och arbetar. Produktionsledaren får sällskap av producenten, som 
plockar upp sin bärbara dator (Mac) och börjar arbeta. 11.15 dyker Daglig-
varans marknadskoordinator, som motsvarar en reklambyrås produktionsle-
dare, upp. Marknadskoordinatorn gör oss sällskap, plockar upp sin bärbara 
dator (PC) och börjar arbeta. Marknadskoordinatorn kommenterar att jag 
skriver för hand. 11.30 dyker Reklambyråns produktionsledare upp. Pro-
duktionsledaren gör oss sällskap – utan att plocka upp en bärbar dator. Un-
gefär fyrtio personer rör sig i lokalen. Varken Dagligvarans varumärkesan-
svarig, som motsvarar en reklambyrås projektledare, eller Reklambyråns 
projektledare är närvarande. 

Ett par tre minuter senare kommer regiassistenten förbi oss och meddelar 
att repetitionen ska börja. Alla – vid sidan av Produktionsbolagets produkt-
ionsledare, som stannar kvar utanför studion – förflyttar sig in i studion, där 
först repetitionen och sedan inspelningen ska äga rum. Dagligvarans mark-
nadskoordinator och Produktionsbolagets producent – till skillnad från Re-
klambyråns kreatörer – tar med sig sina datorer in i studion och arbetar vi-
dare under repetitionen. Under inspelningen ska alla datorer, mobiltelefoner 
och så vidare vara avstängda. 

Regissören instruerar skådespelarna och kontrollerar tidsåtgången med 
hjälp av ett tidtagarur, som hen har i ett snöre runt halsen. Reklambyråns ena 
kreatör har en synpunkt, som hen meddelar den andra kreatören. När regis-
sören kommer förbi, meddelar de regissören, medan regissören i sin tur 
meddelar skådespelarna. Övrig personal – så som ljudtekniker, elektriker 
och fotografer – står i kulisserna. Produktionsbolaget, det vill säga underle-
verantören, har tydligen repeterat med skådespelarna under helgen, vilket 
gör att repetitionen snart är klar. 

Tystnad, tagning – inspelningen ska börja. Under tagningarna sitter regis-
sören och tittar på en skärm, medan kunden, art directorn, copywritern, pro-
duktionsledaren och producenten sitter och tittar på en annan skärm längre 
bak i studion. Mellan tagningarna rör sig regissören mellan scenen, där hen 
instruerar skådespelarna, och platsen där art directorn och copywritern sitter, 
för att bolla idéer. Kunden, produktionsledaren och producenten kallpratar 
regissören enbart med. Kunden och producenten passar på att arbeta med 
annat mellan tagningarna, medan kreatörerna tisslar och tasslar. 
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Art directorn har synpunkter på rekvisitan, som hen meddelar regissören, 
medan regissören i sin tur meddelar scenografen. Copywritern har syn-
punkter på dialogen, som hen meddelar regissören, medan regissören i sin 
tur meddelar skådespelarna. Art directorn har synpunkter på dialogen, som 
hen meddelar copywritern. När regissören kommer förbi, meddelar kreatö-
rerna regissören, medan regissören i sin tur meddelar skådespelarna. Kunden 
har synpunkter på dialogen, som hen meddelar kreatörerna. När regissören 
kommer förbi, meddelar kreatörerna regissören, medan regissören i sin tur 
meddelar skådespelarna. Produktionsledaren och producenten håller sig i 
bakgrunden. 

Efter ett antal tagningar tittar regissören först frågande på kreatörerna och 
ropar sedan ut att den första filmen är klar. Det är dags för lunch. Övriga tre 
filmer ska spelas in under eftermiddagen. 

På eftermiddagen upprepar sig historien. Under tagningarna sitter regissö-
ren och tittar på en skärm, medan kunden, art directorn, copywritern, pro-
duktionsledaren och producenten sitter och tittar på en annan skärm längre 
bak i studion. Mellan tagningarna rör sig regissören mellan scenen, där hen 
instruerar skådespelarna, och platsen där art directorn och copywritern sitter, 
för att bolla idéer. Kunden, produktionsledaren och producenten kallpratar 
regissören enbart med. Kunden och producenten passar på att arbeta med 
annat mellan tagningarna, medan kreatörerna tisslar och tasslar. Och publi-
kens synpunkter förmedlas fortfarande av regissören. 

17.30 är den fjärde och sista filmen klar – en och en halv timme innan ut-
satt tid. ”Kors i taket”, utbrister någon. På förproduktionsmötet bestämdes 
det nämligen att inspelningen skulle sluta 19.00. Inspelningen avslutas med 
en gemensam applåd. 

När tolkningsrepertoarerna utnyttjas 
Låt oss titta närmare på när tolkningsrepertoarerna utnyttjas och svara på den 
första forskningsfrågan. Informanterna presenterar den faktiska arbetspro-
cessen i termer av följande fyra faser: 

 
1. Analys. 
2. Strategi. 
3. Idé. 
4. Efter-/produktion. 

För det första utgörs faserna av ett antal mer formella möten, i betydelsen en 
högre grad av planering och disciplinering (se tabell 18). 
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Tabell 18. Mer formella möten 

 

För det andra utgörs faserna av ett antal mindre formella möten, i betydelsen 
en lägre grad av planering och disciplinering, som äger rum mellan ovan 
nämnda möten (se tabell 19). 

Tabell 19. Mindre formella möten 

 

Analys-, strategi- respektive idéfasernas mer formella möten – brief, debrief 
och så vidare – strukturerar, åtminstone inledningsvis, den fortsatta fram-
ställningen. (För en mer utvecklad version av de aktuella tabellerna, se ap-
pendix.) 

Brief och debrief 
Pratet på både en brief, det vill säga kundens uppdragsbeskrivning till en 
reklambyrå, och en debrief, det vill säga en reklambyrås svar på kundens 
uppdragsbeskrivning, kännetecknas av distans. När det kommer till brief 
skapas en verklighet som präglas av ”kunden som expert”. Förhållandet är 
asymmetriskt, kunden dominerar. Målet med det aktuella mötet är att eta-
blera det faktum att kunden har gjort sin hemläxa, i form av att presentera ett 
problem för leverantören. Kundens projektledare är föredragande och Po-
werpointbilder utgör gränsobjekt. Medan när det kommer till debrief skapas 
en verklighet som präglas av ”leverantören som expert”. Förhållandet är 
asymmetriskt, leverantören dominerar. Målet med det aktuella mötet är att 
etablera det faktum att leverantören har gjort sin hemläxa, i form av att pre-
sentera ett lösningsförslag för kunden. Leverantörens projektledare är före-
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dragande och Powerpointbilder utgör gränsobjekt. Distansen i sin tur skapas 
med hjälp av den gränsdragande tekniken ”vetenskaplikhet” – när det kom-
mer till både brief och debrief. Låt oss titta närmare på denna. 

Vetenskaplikhet34 
Utvecklandet av reklamkampanjer konstrueras som något som liknar veten-
skap. Det mäts, analyseras och refereras till både statistik och de senaste 
rönen. Och det anses vara inte enbart möjligt, utan till och med väldigt en-
kelt, att mäta. Så här låter det när vetenskaplikhet kommer till uttryck (på en 
brief): 

Kapitalvarans projektledare/reklambyråansvarig: 

Samma agenda som vi brukar ha (.) det vill säga att vi går genom 
lite bakgrund (.) lite kort kring kommunikativa fokusområden (.) 
produkterbjudanden har [Kapitalvarans produktansvarig] lovat att 
stå upp och rita och berätta om när vi kommer till det (.) och lite 
grann kring mediabudget (.) och sedan reflektera över det för de tre 
övriga länderna (.) och avsluta med något kort mission statement (.) 
här är X-siffrorna till och med mars månad (.) som ni ser för svensk 
del så hamnar vi på fjärde plats (.) för [Kapitalvaran] (.) hade ju 
gärna sett att vi hade varit på pallplats där men det var onekligen li-
kadant om man tittar tillbaka på 2007 också (.) vi låg efter [konkur-
rent] (.) värt att kommentera här är att vi ligger (.) ackumulerat ja-
nuari-mars på strax under nio procent (.) marknadsandel (.) och 
mars månad strax under åtta procent (.) det är lite grann i underkant 
av vad vi känner att vi vill vara marknadsandelsmässigt (.) men det 
belyser faktumet att året inte på X-nivå har börjat riktigt så bra som 
vi skulle vilja att det hade gjort (.) även om situationen här kanske 
inte känns alarmerande vid en första anblick 

(konferensrum; brief; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

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

Arbetsmöte 
Pratet på ett arbetsmöte kännetecknas av närhet, där en verklighet skapas 
som präglas av ”alla/ingen som expert” och/eller ”samproduktion och kon-
sensus”. Förhållandet är symmetriskt, varken leverantören eller kunden do-
minerar, utan parterna är – både påtvingat och frivilligt – jämställda. Målet 
med det aktuella mötet är en dialog, snarare än att den ena parten presenterar 
för den andra. Leverantörens (del)projektledare och kreatörer är föredra-
                                                
34 Vetenskap-lik-het och inte vetenskap-lig-het, det vill säga något som liknar vetenskap. 
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Tabell 18. Mer formella möten 

 

För det andra utgörs faserna av ett antal mindre formella möten, i betydelsen 
en lägre grad av planering och disciplinering, som äger rum mellan ovan 
nämnda möten (se tabell 19). 

Tabell 19. Mindre formella möten 

 

Analys-, strategi- respektive idéfasernas mer formella möten – brief, debrief 
och så vidare – strukturerar, åtminstone inledningsvis, den fortsatta fram-
ställningen. (För en mer utvecklad version av de aktuella tabellerna, se ap-
pendix.) 

Brief och debrief 
Pratet på både en brief, det vill säga kundens uppdragsbeskrivning till en 
reklambyrå, och en debrief, det vill säga en reklambyrås svar på kundens 
uppdragsbeskrivning, kännetecknas av distans. När det kommer till brief 
skapas en verklighet som präglas av ”kunden som expert”. Förhållandet är 
asymmetriskt, kunden dominerar. Målet med det aktuella mötet är att eta-
blera det faktum att kunden har gjort sin hemläxa, i form av att presentera ett 
problem för leverantören. Kundens projektledare är föredragande och Po-
werpointbilder utgör gränsobjekt. Medan när det kommer till debrief skapas 
en verklighet som präglas av ”leverantören som expert”. Förhållandet är 
asymmetriskt, leverantören dominerar. Målet med det aktuella mötet är att 
etablera det faktum att leverantören har gjort sin hemläxa, i form av att pre-
sentera ett lösningsförslag för kunden. Leverantörens projektledare är före-
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dragande och Powerpointbilder utgör gränsobjekt. Distansen i sin tur skapas 
med hjälp av den gränsdragande tekniken ”vetenskaplikhet” – när det kom-
mer till både brief och debrief. Låt oss titta närmare på denna. 

Vetenskaplikhet34 
Utvecklandet av reklamkampanjer konstrueras som något som liknar veten-
skap. Det mäts, analyseras och refereras till både statistik och de senaste 
rönen. Och det anses vara inte enbart möjligt, utan till och med väldigt en-
kelt, att mäta. Så här låter det när vetenskaplikhet kommer till uttryck (på en 
brief): 

Kapitalvarans projektledare/reklambyråansvarig: 

Samma agenda som vi brukar ha (.) det vill säga att vi går genom 
lite bakgrund (.) lite kort kring kommunikativa fokusområden (.) 
produkterbjudanden har [Kapitalvarans produktansvarig] lovat att 
stå upp och rita och berätta om när vi kommer till det (.) och lite 
grann kring mediabudget (.) och sedan reflektera över det för de tre 
övriga länderna (.) och avsluta med något kort mission statement (.) 
här är X-siffrorna till och med mars månad (.) som ni ser för svensk 
del så hamnar vi på fjärde plats (.) för [Kapitalvaran] (.) hade ju 
gärna sett att vi hade varit på pallplats där men det var onekligen li-
kadant om man tittar tillbaka på 2007 också (.) vi låg efter [konkur-
rent] (.) värt att kommentera här är att vi ligger (.) ackumulerat ja-
nuari-mars på strax under nio procent (.) marknadsandel (.) och 
mars månad strax under åtta procent (.) det är lite grann i underkant 
av vad vi känner att vi vill vara marknadsandelsmässigt (.) men det 
belyser faktumet att året inte på X-nivå har börjat riktigt så bra som 
vi skulle vilja att det hade gjort (.) även om situationen här kanske 
inte känns alarmerande vid en första anblick 

(konferensrum; brief; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

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

Arbetsmöte 
Pratet på ett arbetsmöte kännetecknas av närhet, där en verklighet skapas 
som präglas av ”alla/ingen som expert” och/eller ”samproduktion och kon-
sensus”. Förhållandet är symmetriskt, varken leverantören eller kunden do-
minerar, utan parterna är – både påtvingat och frivilligt – jämställda. Målet 
med det aktuella mötet är en dialog, snarare än att den ena parten presenterar 
för den andra. Leverantörens (del)projektledare och kreatörer är föredra-
                                                
34 Vetenskap-lik-het och inte vetenskap-lig-het, det vill säga något som liknar vetenskap. 
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gande, och Powerpointbilder (se (del)projektledare) och pannåer (se kreatö-
rer) utgör gränsobjekt, samtidigt som kunden är aktiv. Närheten i sin tur 
skapas med hjälp av de gemenskapande teknikerna ”mångtydighet”, ”in-
formalisering”, ”bekantskap” och ”gränslöshet”. Låt oss titta närmare på 
dessa. 

Mångtydighet 
Till skillnad från både briefen och debriefen konstrueras utvecklandet av 
reklamkampanjer som något som liknar allt annat än vetenskap. ”Det är en 
subjektiv bedömning”, som en kund uttrycker saken, ”det är så det är”. ”Ja 
precis”, som en leverantör i sin tur uttrycker saken, ”det finns ju inga abso-
luta sanningar här”. Dylika universella formuleringar kan utgöra ett hinder 
mot potentiell kritik. Det talas i termer av ”symbolik”, ”känslor” och så vi-
dare. 

Informalisering 
Det aktuella arbetet kännetecknas av en hög grad av involvering och 
samproduktion med motparten. Engagemanget är ömsesidigt – leverantören 
vill involvera kunden, för att på så sätt underlätta förankringsarbetet, och 
kunden vill vara involverad, eftersom så pass mycket står på spel. Involve-
ringen och samproduktionen uppnås med hjälp av informalisering, och är 
tänkt att bidra till bekantskap, trygghet och så vidare, som i sin tur är tänkt 
att underlätta förankringsarbetet. Involveringen och samproduktionen leder 
till närhet, snarare än distans, en ”vi”-känsla, snarare än en ”vi och dom”-
känsla, och att samarbetet får en informell, snarare än formell, karaktär. 
Samarbetet blir gränslöst, vilket kunskapsarbetarna anser vara eftersträvans-
värt. 

En första informaliseringsteknik är att gradera ned en mer formell presen-
tation till ett mindre formellt arbetsmöte; en andra informaliseringsteknik är 
att engagera mindre arbetsgrupper, snarare än större kommittéer; och en 
tredje informaliseringsteknik är att poängtera arbetets pågående karaktär. Så 
här låter det när den första informaliseringstekniken kommer till uttryck (på 
den föregående debriefen): 

Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 

Då tycker jag att det är bra när vi ses om en vecka om vi kan (.) som 
vi brukar göra då också (.) att vi ser det lite som ett arbetsmöte (.) 
att idéer kan finnas i olika skick 

Kapitalvarans projektledare/reklambyråansvarig: 

Jag tycker att vi har haft ett ganska bra upplägg 

Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 
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Det känns bra tycker jag (.) för då har man en dialog (.) det behöver 
inte vara så färdigt allting (.) utan vi kan diskutera lite olika sätt och 
lite olika vägar 

(konferensrum; debrief; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

Och så här (på det nästkommande arbetsmötet): 

Reklambyråns icke-specialiserade copywriter: 

Eftersom det här är ett arbetsmöte så har vi rätt att visa vilka grejor 
som helst (.) höll jag på att säga [skratt] 

Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 

Inget kan vändas emot oss [skratt] 

(konferensrum; arbetsmöte; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

Engagemanget är ömsesidigt – inte enbart leverantören efterfrågar informa-
lisering, utan även kunden gör det. 

Bekantskap 
Som nämndes ovan, involveringen och samproduktionen är tänkt att bidra 
till bekantskap, trygghet och så vidare, som i sin tur är tänkt att underlätta 
förankringsarbetet. Grundantagandet är att den som är bekant med idén har 
en större benägenhet att köpa idén än den som inte är bekant med idén. En 
teknik för att bidra till bekantskap är att återanvända motpartens egen reto-
rik. Eller som en medleverantör uttrycker saken (i en intervju): 

Det som [Klädföretaget] ofta återkommer till själva är sina kärnvärden (.) 
som de säger (.) jag tror att om [Reklambyrån] bara använder sig mer av dem 
i sin retorik (.) i hur man presenterar sina förslag (.) ser till att det elementet 
alltid finns där och att det är en del av presentationen (.) så skulle de kanske 
vinna lite 

Projektledare, PR-byrån 

Produktionen är minst sagt lokal. Negativ återkoppling kan till och med 
värderas och avfärdas utifrån om kritikern är bekant med idén eller inte, 
snarare än om kritiken är befogad eller inte. Att kundens kund, den faktiska 
reklamkonsumenten, är minst bekant med idén ignoreras. 

Gränslöshet 
Som nämndes ovan, involveringen och samproduktionen leder till närhet, 
snarare än distans, en ”vi”-känsla, snarare än en ”vi och dom”-känsla, och att 
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gande, och Powerpointbilder (se (del)projektledare) och pannåer (se kreatö-
rer) utgör gränsobjekt, samtidigt som kunden är aktiv. Närheten i sin tur 
skapas med hjälp av de gemenskapande teknikerna ”mångtydighet”, ”in-
formalisering”, ”bekantskap” och ”gränslöshet”. Låt oss titta närmare på 
dessa. 

Mångtydighet 
Till skillnad från både briefen och debriefen konstrueras utvecklandet av 
reklamkampanjer som något som liknar allt annat än vetenskap. ”Det är en 
subjektiv bedömning”, som en kund uttrycker saken, ”det är så det är”. ”Ja 
precis”, som en leverantör i sin tur uttrycker saken, ”det finns ju inga abso-
luta sanningar här”. Dylika universella formuleringar kan utgöra ett hinder 
mot potentiell kritik. Det talas i termer av ”symbolik”, ”känslor” och så vi-
dare. 

Informalisering 
Det aktuella arbetet kännetecknas av en hög grad av involvering och 
samproduktion med motparten. Engagemanget är ömsesidigt – leverantören 
vill involvera kunden, för att på så sätt underlätta förankringsarbetet, och 
kunden vill vara involverad, eftersom så pass mycket står på spel. Involve-
ringen och samproduktionen uppnås med hjälp av informalisering, och är 
tänkt att bidra till bekantskap, trygghet och så vidare, som i sin tur är tänkt 
att underlätta förankringsarbetet. Involveringen och samproduktionen leder 
till närhet, snarare än distans, en ”vi”-känsla, snarare än en ”vi och dom”-
känsla, och att samarbetet får en informell, snarare än formell, karaktär. 
Samarbetet blir gränslöst, vilket kunskapsarbetarna anser vara eftersträvans-
värt. 

En första informaliseringsteknik är att gradera ned en mer formell presen-
tation till ett mindre formellt arbetsmöte; en andra informaliseringsteknik är 
att engagera mindre arbetsgrupper, snarare än större kommittéer; och en 
tredje informaliseringsteknik är att poängtera arbetets pågående karaktär. Så 
här låter det när den första informaliseringstekniken kommer till uttryck (på 
den föregående debriefen): 

Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 

Då tycker jag att det är bra när vi ses om en vecka om vi kan (.) som 
vi brukar göra då också (.) att vi ser det lite som ett arbetsmöte (.) 
att idéer kan finnas i olika skick 

Kapitalvarans projektledare/reklambyråansvarig: 

Jag tycker att vi har haft ett ganska bra upplägg 

Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 
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Det känns bra tycker jag (.) för då har man en dialog (.) det behöver 
inte vara så färdigt allting (.) utan vi kan diskutera lite olika sätt och 
lite olika vägar 

(konferensrum; debrief; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

Och så här (på det nästkommande arbetsmötet): 

Reklambyråns icke-specialiserade copywriter: 

Eftersom det här är ett arbetsmöte så har vi rätt att visa vilka grejor 
som helst (.) höll jag på att säga [skratt] 

Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 

Inget kan vändas emot oss [skratt] 

(konferensrum; arbetsmöte; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

Engagemanget är ömsesidigt – inte enbart leverantören efterfrågar informa-
lisering, utan även kunden gör det. 

Bekantskap 
Som nämndes ovan, involveringen och samproduktionen är tänkt att bidra 
till bekantskap, trygghet och så vidare, som i sin tur är tänkt att underlätta 
förankringsarbetet. Grundantagandet är att den som är bekant med idén har 
en större benägenhet att köpa idén än den som inte är bekant med idén. En 
teknik för att bidra till bekantskap är att återanvända motpartens egen reto-
rik. Eller som en medleverantör uttrycker saken (i en intervju): 

Det som [Klädföretaget] ofta återkommer till själva är sina kärnvärden (.) 
som de säger (.) jag tror att om [Reklambyrån] bara använder sig mer av dem 
i sin retorik (.) i hur man presenterar sina förslag (.) ser till att det elementet 
alltid finns där och att det är en del av presentationen (.) så skulle de kanske 
vinna lite 

Projektledare, PR-byrån 

Produktionen är minst sagt lokal. Negativ återkoppling kan till och med 
värderas och avfärdas utifrån om kritikern är bekant med idén eller inte, 
snarare än om kritiken är befogad eller inte. Att kundens kund, den faktiska 
reklamkonsumenten, är minst bekant med idén ignoreras. 

Gränslöshet 
Som nämndes ovan, involveringen och samproduktionen leder till närhet, 
snarare än distans, en ”vi”-känsla, snarare än en ”vi och dom”-känsla, och att 
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samarbetet får en informell, snarare än formell, karaktär. Samarbetet blir 
gränslöst, vilket kunskapsarbetarna anser vara eftersträvansvärt. Den mel-
lanorganisatoriska gränsen mellan kund och leverantör suddas ut, samtidigt 
som andra mellanfunktionella, mellanspecialiserade och så vidare gränser 
kommer till uttryck. 

Presentation 
Pratet på en presentation kännetecknas av distans, där en verklighet skapas 
som präglas av ”leverantören som expert”. Målet med det aktuella mötet är 
att etablera det faktum att leverantören har gjort sin hemläxa, i form av att 
presentera inte enbart ett lösningsförslag för kunden, utan även en lösning. 
Leverantörens (del)projektledare och kreatörer är föredragande, och Power-
pointbilder (se (del)projektledare) och pannåer (se kreatörer) utgör gränsob-
jekt. Distansen i sin tur skapas med hjälp av de gränsdragande teknikerna 
”vetenskaplikhet”, ”formalisering” och ”obekantskap”. Låt oss titta närmare 
på dessa. 

Vetenskaplikhet 
I likhet med både briefen och debriefen, och till skillnad från arbetsmötet 
konstrueras utvecklandet av reklamkampanjer som något som liknar veten-
skap. Så här låter det när en webbreklamare förstärker sin trovärdighet ge-
nom att referera till de senaste rönen: 

Reklambyråns icke-specialiserade copywriter: 

En liten ordningsfråga (.) nu ser jag att logon sitter där uppe (.) men 
ska inte den sitta där nere 

Reklambyråns webbreklam-specialiserade art director: 

Vi stod och tvistade lite om det (.) för risken är att man missar (.) 
när den är infälld om man säger så (.) det är väl också nästan en 
smakfråga (.) den sitter bättre där nere när den är utfälld (.) helt klart 
(.) men det finns en risk att de som inte interagerar med bannern 
kommer missa att det är [Kapitalvaran] som säger något 

Reklambyråns webbreklam-specialiserade projektledare: 

Senaste rönen är ju väldigt tydliga på att man ska ha avsändaren 
utan att behöva interagera med den (.) därför att då får man alla im-
pressions 

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

Formalisering 
I motsats till in-formalisering (se arbetsmötet) kan olika typer av formali-
sering antas förekomma, men det hör till ovanligheterna. En första formali-
seringsteknik är att gradera upp ett mindre formellt korridorsnack med ett 
par tre kollegor till en mer formell marknadsundersökning; en andra formali-
seringsteknik är att gradera upp ett mindre formellt arbetsmöte till en mer 
formell presentation; en tredje formaliseringsteknik är att engagera större 
kommittéer, snarare än mindre arbetsgrupper; och en fjärde formaliserings-
teknik är att poängtera arbetets avslutade karaktär. Uttagna och uppsatta 
idéer kan sägas utgöra ett exempel på det senare. Så här låter det när den 
fjärde formaliseringstekniken kommer till uttryck: 

Kapitalvarans projektledare event och media: 

Nu tog ni till de största pannåerna som ni hade för att övertyga 
[skratt] 

Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 

Precis (.) nu ska ni få [skratt] 

(konferensrum; presentation; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

Illustrativa skisser ackompanjerade av dylika levande beskrivningar förstär-
ker talarens trovärdighet. Samtidigt som detaljerade redogörelser kan utgöra 
en möjlighet för potentiell kritik. 

Även om det aktuella mötet kännetecknas av distans, finns det spår av 
gemenskapande aktiviteter – i form av exempelvis ”informalisering”. Så här 
låter det när just informalisering kommer till uttryck: 

Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 

Eller så gör man någonting annat (.) och där har vi en ruff idé som 
vi har (.) gjort en väldigt enkel skiss på 

(konferensrum; presentation; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

Och så här: 

Reklambyråns icke-specialiserade copywriter: 
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samarbetet får en informell, snarare än formell, karaktär. Samarbetet blir 
gränslöst, vilket kunskapsarbetarna anser vara eftersträvansvärt. Den mel-
lanorganisatoriska gränsen mellan kund och leverantör suddas ut, samtidigt 
som andra mellanfunktionella, mellanspecialiserade och så vidare gränser 
kommer till uttryck. 

Presentation 
Pratet på en presentation kännetecknas av distans, där en verklighet skapas 
som präglas av ”leverantören som expert”. Målet med det aktuella mötet är 
att etablera det faktum att leverantören har gjort sin hemläxa, i form av att 
presentera inte enbart ett lösningsförslag för kunden, utan även en lösning. 
Leverantörens (del)projektledare och kreatörer är föredragande, och Power-
pointbilder (se (del)projektledare) och pannåer (se kreatörer) utgör gränsob-
jekt. Distansen i sin tur skapas med hjälp av de gränsdragande teknikerna 
”vetenskaplikhet”, ”formalisering” och ”obekantskap”. Låt oss titta närmare 
på dessa. 

Vetenskaplikhet 
I likhet med både briefen och debriefen, och till skillnad från arbetsmötet 
konstrueras utvecklandet av reklamkampanjer som något som liknar veten-
skap. Så här låter det när en webbreklamare förstärker sin trovärdighet ge-
nom att referera till de senaste rönen: 

Reklambyråns icke-specialiserade copywriter: 

En liten ordningsfråga (.) nu ser jag att logon sitter där uppe (.) men 
ska inte den sitta där nere 

Reklambyråns webbreklam-specialiserade art director: 

Vi stod och tvistade lite om det (.) för risken är att man missar (.) 
när den är infälld om man säger så (.) det är väl också nästan en 
smakfråga (.) den sitter bättre där nere när den är utfälld (.) helt klart 
(.) men det finns en risk att de som inte interagerar med bannern 
kommer missa att det är [Kapitalvaran] som säger något 

Reklambyråns webbreklam-specialiserade projektledare: 

Senaste rönen är ju väldigt tydliga på att man ska ha avsändaren 
utan att behöva interagera med den (.) därför att då får man alla im-
pressions 

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

Formalisering 
I motsats till in-formalisering (se arbetsmötet) kan olika typer av formali-
sering antas förekomma, men det hör till ovanligheterna. En första formali-
seringsteknik är att gradera upp ett mindre formellt korridorsnack med ett 
par tre kollegor till en mer formell marknadsundersökning; en andra formali-
seringsteknik är att gradera upp ett mindre formellt arbetsmöte till en mer 
formell presentation; en tredje formaliseringsteknik är att engagera större 
kommittéer, snarare än mindre arbetsgrupper; och en fjärde formaliserings-
teknik är att poängtera arbetets avslutade karaktär. Uttagna och uppsatta 
idéer kan sägas utgöra ett exempel på det senare. Så här låter det när den 
fjärde formaliseringstekniken kommer till uttryck: 

Kapitalvarans projektledare event och media: 

Nu tog ni till de största pannåerna som ni hade för att övertyga 
[skratt] 

Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 

Precis (.) nu ska ni få [skratt] 

(konferensrum; presentation; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

Illustrativa skisser ackompanjerade av dylika levande beskrivningar förstär-
ker talarens trovärdighet. Samtidigt som detaljerade redogörelser kan utgöra 
en möjlighet för potentiell kritik. 

Även om det aktuella mötet kännetecknas av distans, finns det spår av 
gemenskapande aktiviteter – i form av exempelvis ”informalisering”. Så här 
låter det när just informalisering kommer till uttryck: 

Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 

Eller så gör man någonting annat (.) och där har vi en ruff idé som 
vi har (.) gjort en väldigt enkel skiss på 

(konferensrum; presentation; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

Och så här: 

Reklambyråns icke-specialiserade copywriter: 
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Vi är inte klara helt enkelt därför att vi inte har haft så jättemånga 
dagar på oss att jobba ut det (.) så att det här är liksom inga färdiga 
lösningar (.) men det finns en hel del bra tankar och idéer som man 
skulle kunna få ihop (.) eftersom det finns mycket i det där form-
språket och det där sättet att göra annons på som man kan göra nå-
got rätt trevligt av (.) och så finns det lite pennskisser … Det är tan-
kar (.) det är inte idéer (.) utan det är bara några spår som jag kan 
passa på att checka av … Så vi har egentligen bara börjat jobba med 
radio 

(konferensrum; presentation; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

Arbetets pågående karaktär poängteras – trots att det aktuella mötets etikett 
är presentation och inte arbetsmöte. 

Obekantskap 
I motsats till bekantskap (se arbetsmötet) kan olika typer av o-bekantskap 
antas förekomma, men det hör till ovanligheterna. Ett första (inomorganisa-
toriskt) exempel utgörs av att, när man har kommit en bit på vägen, bjuder 
leverantören in exempelvis Reklambyråns kreativa chef för Kapitalvaran 
Global för att ha synpunkter på idéerna. Ett andra (mellanorganisatoriskt) 
exempel utgörs av att, när man har kommit en ännu längre bit på vägen, 
bjuder kunden in exempelvis Kapitalvarans produktansvarig för att ha syn-
punkter på idéerna. Så här låter det då: 

Kapitalvarans projektledare/reklambyråansvarig: 

[Kapitalvarans produktansvarig] har inte sett så mycket kring X-
kampanjen än så att (.) det är spännande för dig (.) det är bra (.) du 
är den som är oförstörd [skratt] 

Kapitalvarans produktansvarig: 

Jag är jättetacksam om någon säger att jag är oförstörd [skratt] 

(konferensrum; presentation; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

Men då har man kommit en för lång bit på vägen för att den som är obekant 
ska våga höja sin röst (se ”Självcensur” nedan). 

Även om det aktuella mötet kännetecknas av distans, finns det spår av 
gemenskapande aktiviteter – i form av exempelvis ”bekantskap”. Så här låter 
det när just bekantskap kommer till uttryck: 

Kapitalvarans projektledare event och media: 

Det kanske bara är vi som förstår idén 

 129 

Kapitalvarans projektledare/reklambyråansvarig: 

Ja (.) det finns viss risk kanske [skratt] 

Reklambyråns icke-specialiserade art director: 

Att vad då 

Kapitalvarans projektledare event och media: 

Det förutsätter att man har suttit med på de här mötena (.) för att 
man ska förstå (.) idén 

Reklambyråns icke-specialiserade art director: 

Nja 

(konferensrum; presentation; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

Och så här: 

Klädföretagets marknadschef: 

Why are you showing me this one all the time [skratt] 

Reklambyråns art director: 

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

(konferensrum; presentation; mellanorganisatoriskt; Klädföretaget) 

Som nämndes ovan, produktionen är minst sagt lokal. 

Gräns 
När det kommer till gränsdragande utgörs den minsta gemensamma nämna-
ren av gränsen mellan kulturellt och ekonomiskt kapital (Galli 2005; se även 
Bourdieu 1984). Förenklat samlar leverantören argument om det kulturella, 
medan kunden samlar argument om det ekonomiska, för att på så sätt kon-
struera sig själva som experter. I det här fallet utgör alltså kultur och eko-
nomi gränsdragande tekniker.35 

                                                
35 Beteckningar så som ”kulturell” och ”ekonomisk” är relativa i förhållande till varandra. I 
en inomorganisatorisk kontext hos leverantören anses en reklambyrås kreatörer vara konstnär-
liga i förhållande till en reklambyrås analytiker, administratörer och strateger, som anses vara 
kommersiella; i en mellanorganisatorisk kontext anses en reklambyrås analytiker, administra-
törer och strateger vara konstnärliga i förhållande till kundens motsvarigheter, som anses vara 
kommersiella; och i en inomorganisatorisk kontext hos kunden anses kundens motsvarigheter 
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En första – och vid en första anblick kanske betydelselös – gräns är den 
mellan Mac- (läs: kultur) respektive PC-användare (läs: ekonomi), men den 
kommer till uttryck vid fler än ett tillfälle. Mac symboliserar idéskapande, 
det kreativa – eller det roliga. Något man som PC-användare kan anfäkta. 
PC i sin tur symboliserar produktion, det praktiska – eller det tråkiga. Något 
man som PC-användare måste ursäkta. En andra gräns på samma tema är 
den mellan just idéskapande (läs: kultur), representerad av exempelvis Re-
klambyråns art directors och copywriters, och produktion (läs: ekonomi), 
representerad av exempelvis Reklambyråns produktionsledare. En tredje 
gräns är den mellan påverkan (läs: kultur), representerad av exempelvis Ka-
pitalvarans projektledare/reklambyråansvarig, och produkt och pris (läs: 
ekonomi), representerad av exempelvis Kapitalvarans produktansvarig. Och 
en fjärde gräns är den mellan traditionell massmarknadsföring (läs: kultur) å 
ena sidan och direkt- respektive webbreklam (läs: ekonomi) å den andra, där 
direkt- respektive webbreklam inte anses ha samma (kulturella) status som 
traditionell massmarknadsföring. Samtidigt som det faktum att direkt- re-
spektive webbreklam inte anses ha samma (kulturella) status som traditionell 
massmarknadsföring kan underlätta förankringsarbetet, då kundens engage-
mang är lägre. Vidare skapar underläget gemenskap, direkt- respektive 
webbreklamare snackar nämligen skit om traditionella reklamare (se ”För-
ringande” nedan). 

Slutgodkännande 
Pratet på ett slutgodkännande kännetecknas av närhet, där en verklighet 
skapas som präglas av först ”kunden som expert”, sedan ”samproduktion 
och konsensus”. Målet med det aktuella mötet är att enas kring ett beslut. 
Leverantörens (del)projektledare är föredragande och pannåer, snarare än 
Powerpointbilder, utgör gränsobjekt; kreatörerna är inte nödvändigtvis när-
varande. Slutgodkännande kan äga rum i form av ett mer formellt möte – 
eller dels direkt i samband med presentation eller förproduktionsmöte, dels 
indirekt. Slutgodkännande utgör – i likhet med förproduktionsmöte – skilje-
linjen mellan idé- respektive produktionsfas. Närheten i sin tur skapas med 
hjälp av den gemenskapande tekniken ”kundens interna förankringsarbete”. 
Låt oss titta närmare på denna. 

Kundens interna förankringsarbete 
Nedan presenteras dels en kortare passage, dels en längre passage som illu-
strerar när gränsen mellan köpare och säljare suddas ut. (Åtminstone den 
mellan köpare och säljare i den mellanorganisatoriska projektgruppen.) 

                                                                                                              
vara konstnärliga i förhållande till exempelvis kundföretagets ledning, som anses vara kom-
mersiella. Samtidigt som kunden mycket väl kan komma med kulturella argument och leve-
rantören mycket väl kan komma med ekonomiska argument. 
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Både kundens och leverantörens produktions- respektive projektledare 
kan sägas bidra med mellanorganisatoriskt mäkleri. De utgör kontaktytan 
mellan organisationerna och kan antas skifta identitet mellan kund och leve-
rantör, köpare och säljare. I samma stund som kunden köper idén, konsensus 
nås, skiftar identiteten från ifrågasättande köpare till säljare. Nu ska idén 
säljas in till kundens interna organisation och hjälp från leverantören efter-
frågas. Så här låter det då (på ett första slutgodkännande): 

Kapitalvarans projektledare/reklambyråansvarig: 

Jag skulle ju vilja ha väl valda bitar av det här (.) nedsmält i en PDF 
för att visa för [marknadschef] och kompani (.) som inte har sett det 
än 

Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 

Vi lägger in grundpresentationen där (.) rätt delar 

Kapitalvarans projektledare/reklambyråansvarig: 

Och egentligen fokus på det som är (.) det som vi har plockat ut lite 
eget (.) i form av X-utseende och Y-kampanj (.) alltså det som följer 
globalt utskissat Z-material (.) det är ingen idé att 

(konferensrum; slutgodkännande 1; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

Och så här (på ett andra slutgodkännande): 

Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 

Då tycker jag att vi gör så här att vi gör en lite seriösare (.) höll jag 
på att säga (.) men vi sätter samman ett dokument med en schysst 
storyboard och treatment (.) eller ja (.) en synopsis (.) så att det blir 
tydligt att förstå idén 

Kapitalvarans projektledare/reklambyråansvarig: 

Om de säger att de inte ska göra det globalt så behöver inte det in-
nebära att vi inte gör det lokalt (.) men jag tycker i alla fall att vi ska 
försöka den vägen först 

Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 

Då tar vi fram det så att det materialet finns så att ni kan presentera 
för [den globala ledningen] när ni väljer att göra det 

Kapitalvarans projektledare/reklambyråansvarig: 
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Vi har ett annat material som vi behöver ta fram för att presentera 
för [den globala ledningen] (.) avdelningen intern politik (.) men ut-
ifrån den här [översikten] så skulle jag vilja att vi egentligen bara 
bockar av vilket av det globala materialet som vi använder (.) och 
sedan gör vi en liten ruta här där vi lägger till det som vi har produ-
cerat lokalt (.) för det jag fick av dig [Reklambyråns 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 så landade det då på [global ledningsperson 2] 
skrivbord (.) [global ledningsperson 2] är ansvarig för sales operat-
ions (.) det vill säga det har ingenting med det kreativa materialet att 
göra (.) men han levde i tron att det är bara det material som finns i 
den globala [översikten] som ska användas (.) och marknaderna får 
absolut inte producera någonting lokalt utanför den 

Kapitalvarans projektledare webbreklam: 

Det är så enkelt på den nivån [skratt] 

Kapitalvarans projektledare/reklambyråansvarig: 

Ja (.) det är enkelt på den nivån (.) så att det blev lite missvisande (.) 
för att det enda som vi visade där var det som låg utanför den glo-
bala [översikten] (.) så det gäller liksom att förklara att vi inte har 
ett eget race (.) utan att vi använder det globala materialet och så har 
vi kompletterat på de områden där det här faktiskt inte levererar 

Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 

Precis 

Kapitalvarans projektledare/reklambyråansvarig: 

Jag trodde inte att det var en issue (.) men vi behöver svara på frå-
geställningen 

(konferensrum; slutgodkännande 2; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

Gränsen mellan köpare och säljare (i den mellanorganisatoriska projekt-
gruppen) suddas ut. 

Förproduktionsmöte 
Pratet på ett förproduktionsmöte kännetecknas av närhet, där en verklighet 
skapas som präglas av ”samproduktion och konsensus”. Målet med det aktu-
ella mötet är att enas kring ett beslut. Leverantörens produktions-, projektle-
dare och kreatörer är föredragande, och budgetar och tidsplaner (se produkt-
ionsledare), Powerpointbilder (se projektledare), och pannåer (se kreatörer) 
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utgör gränsobjekt. Samtidigt som det är vanligt att exempelvis produktions-
bolaget är föredragande. Förproduktionsmöte utgör – i likhet med slutgod-
kännande – skiljelinjen mellan idé- respektive produktionsfas, och är aktuellt 
i de fall där nytt annonsmaterial produceras och faktiska produktionstill-
fällen följer. Projektledaren lämnar över ansvaret till produktionsledaren, 
eller i förlängningen exempelvis produktionsbolaget. ”PPM-mötet är per-
rongen”, som en kund uttrycker saken. ”Efter det går tåget.” Närheten i sin 
tur skapas med hjälp av den gemenskapande tekniken ”konsensus och efter-
konstruktion”. Låt oss titta närmare på denna. 

Konsensus och efterkonstruktion 
Nedan presenteras en till längre passage som ytterligare illustrerar när grän-
sen mellan köpare och säljare suddas ut. (Återigen – åtminstone den mellan 
köpare och säljare i den mellanorganisatoriska projektgruppen.) 

Bakgrunden är att Klädföretaget, Reklambyrån, fotograf, scenograf och 
stylist sitter i ett konferensrum. När vi kommer in i handlingen diskuteras 
kampanjens herrmodell. Klädföretagets herrdesigner och marknadschef fö-
redrar den alternativa herrmodellen, medan Reklambyråns art director och 
stylisten föredrar den ursprungliga herrmodellen. I samma stund som idén 
köps, konsensus nås, känner sig inte minst den som underkastar sig motpar-
ten förpliktad att efterkonstruera en verklighet som passar det redan fattade 
beslutet. Så här låter det då: 

Klädföretagets marknadschef: 

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

Stylist: 

Nej 

Klädföretagets marknadschef: 

They can go together 

Stylist: 

Ja 

Klädföretagets herrdesigner: 

I like this guy 

Klädföretagets marknadschef: 
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ions (.) det vill säga det har ingenting med det kreativa materialet att 
göra (.) men han levde i tron att det är bara det material som finns i 
den globala [översikten] som ska användas (.) och marknaderna får 
absolut inte producera någonting lokalt utanför den 

Kapitalvarans projektledare webbreklam: 

Det är så enkelt på den nivån [skratt] 

Kapitalvarans projektledare/reklambyråansvarig: 

Ja (.) det är enkelt på den nivån (.) så att det blev lite missvisande (.) 
för att det enda som vi visade där var det som låg utanför den glo-
bala [översikten] (.) så det gäller liksom att förklara att vi inte har 
ett eget race (.) utan att vi använder det globala materialet och så har 
vi kompletterat på de områden där det här faktiskt inte levererar 

Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 

Precis 

Kapitalvarans projektledare/reklambyråansvarig: 

Jag trodde inte att det var en issue (.) men vi behöver svara på frå-
geställningen 

(konferensrum; slutgodkännande 2; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

Gränsen mellan köpare och säljare (i den mellanorganisatoriska projekt-
gruppen) suddas ut. 

Förproduktionsmöte 
Pratet på ett förproduktionsmöte kännetecknas av närhet, där en verklighet 
skapas som präglas av ”samproduktion och konsensus”. Målet med det aktu-
ella mötet är att enas kring ett beslut. Leverantörens produktions-, projektle-
dare och kreatörer är föredragande, och budgetar och tidsplaner (se produkt-
ionsledare), Powerpointbilder (se projektledare), och pannåer (se kreatörer) 
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utgör gränsobjekt. Samtidigt som det är vanligt att exempelvis produktions-
bolaget är föredragande. Förproduktionsmöte utgör – i likhet med slutgod-
kännande – skiljelinjen mellan idé- respektive produktionsfas, och är aktuellt 
i de fall där nytt annonsmaterial produceras och faktiska produktionstill-
fällen följer. Projektledaren lämnar över ansvaret till produktionsledaren, 
eller i förlängningen exempelvis produktionsbolaget. ”PPM-mötet är per-
rongen”, som en kund uttrycker saken. ”Efter det går tåget.” Närheten i sin 
tur skapas med hjälp av den gemenskapande tekniken ”konsensus och efter-
konstruktion”. Låt oss titta närmare på denna. 

Konsensus och efterkonstruktion 
Nedan presenteras en till längre passage som ytterligare illustrerar när grän-
sen mellan köpare och säljare suddas ut. (Återigen – åtminstone den mellan 
köpare och säljare i den mellanorganisatoriska projektgruppen.) 

Bakgrunden är att Klädföretaget, Reklambyrån, fotograf, scenograf och 
stylist sitter i ett konferensrum. När vi kommer in i handlingen diskuteras 
kampanjens herrmodell. Klädföretagets herrdesigner och marknadschef fö-
redrar den alternativa herrmodellen, medan Reklambyråns art director och 
stylisten föredrar den ursprungliga herrmodellen. I samma stund som idén 
köps, konsensus nås, känner sig inte minst den som underkastar sig motpar-
ten förpliktad att efterkonstruera en verklighet som passar det redan fattade 
beslutet. Så här låter det då: 

Klädföretagets marknadschef: 

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

Stylist: 

Nej 

Klädföretagets marknadschef: 

They can go together 

Stylist: 

Ja 

Klädföretagets herrdesigner: 

I like this guy 

Klädföretagets marknadschef: 
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You [Klädföretagets herrdesigner] like this guy 

Stylist: 

Du [Klädföretagets marknadschef] gillar honom eller hur 

Klädföretagets marknadschef: 

Det är rakt på (.) det är därför den låg på tredje (.) du visste att jag 
skulle (.) nu jävlar [skratt] (.) I love PPM meetings (.) it’s such a 
fight for fame and glory right now [skratt] 

Stylist: 

Så ska man komma hit och så ska du vara så jävla bökig [skratt] (.) 
men vad säger (.) alltså ja (.) inte lika bra kanske men [skratt] (.) jo 
det kommer att fungera lika bra (.) han har precis gjort [konkurrent] 
med [fotograf] (.) men lite tråkig [skratt] 

Scenograf: 

Han var lite sämre [skratt] 

Stylist: 

Han är ju mer man (.) man (.) om du förstår vad jag menar (.) ja 

Klädföretagets marknadschef: 

Särskilt i den här bakgrunden också som är lite feminin (.) we need 
a strong man (.) for balance 

Stylist: 

Han låg ju ner och väntade på dig [Klädföretagets marknadschef] (.) 
jag skulle bara se hur långt jag kunde pressa dig [skratt] 

Reklambyråns projektledare: 

Ja (.) vad bra då 

Reklambyråns produktionsledare: 

Bra 

… 

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

Reklambyråns 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 

Reklambyråns art director: 

Okay 

Reklambyråns produktionsledare: 

Okay (.) so let’s go for the 

Stylist: 

And they are together for one glasses and one [ohörbart] 

Reklambyråns produktionsledare: 

Toppen 

Stylist: 

Men det är väl kanon (.) och vi hade första på honom också 

Klädföretagets marknadschef: 

Hade [fotograf] plåtat med honom nyligen eller (.) för 

Stylist: 

För [konkurrent] 

(konferensrum; förproduktionsmöte; mellanorganisatoriskt; Klädföretaget) 

Stylisten efterkonstruerar en verklighet som passar det redan fattade beslutet, 
att välja den alternativa herrmodellen (”han har precis gjort [konkurrent] 
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You [Klädföretagets herrdesigner] like this guy 
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Du [Klädföretagets marknadschef] gillar honom eller hur 
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Scenograf: 

Han var lite sämre [skratt] 

Stylist: 

Han är ju mer man (.) man (.) om du förstår vad jag menar (.) ja 

Klädföretagets marknadschef: 

Särskilt i den här bakgrunden också som är lite feminin (.) we need 
a strong man (.) for balance 

Stylist: 

Han låg ju ner och väntade på dig [Klädföretagets marknadschef] (.) 
jag skulle bara se hur långt jag kunde pressa dig [skratt] 

Reklambyråns projektledare: 

Ja (.) vad bra då 

Reklambyråns produktionsledare: 

Bra 

… 

Stylist: 
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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 

Reklambyråns art director: 
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Reklambyråns produktionsledare: 

Okay (.) so let’s go for the 

Stylist: 

And they are together for one glasses and one [ohörbart] 

Reklambyråns produktionsledare: 

Toppen 

Stylist: 

Men det är väl kanon (.) och vi hade första på honom också 

Klädföretagets marknadschef: 

Hade [fotograf] plåtat med honom nyligen eller (.) för 

Stylist: 

För [konkurrent] 

(konferensrum; förproduktionsmöte; mellanorganisatoriskt; Klädföretaget) 

Stylisten efterkonstruerar en verklighet som passar det redan fattade beslutet, 
att välja den alternativa herrmodellen (”han har precis gjort [konkurrent] 
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med [fotograf]” … ”han är 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 är helt plötsligt ett förstahandsval. Och marknadschefen letar 
efter argument som stödjer hens beslut att välja just den alternativa herrmo-
dellen (”hade [fotograf] plåtat med honom nyligen eller”) – trots att beslutet 
egentligen redan fattades i och med ”det är rakt på”. Reklambyråns produkt-
ions- respektive projektledare i sin tur gör allt som står i deras makt för att 
avsluta diskussionen (”ja (.) vad bra då” … ”bra” … ”okay (.) so let’s go for 
the” … ”toppen”), för att på så sätt kunna gå in i nästa fas. 

Sammanfattning: när tolkningsrepertoarerna utnyttjas 
För att sammanfatta redovisningen ovan om när tolkningsrepertoarerna ut-
nyttjas, utnyttjas distansrepertoarer i ett projekts tidigare faser, medan när-
hetsrepertoarer utnyttjas i ett projekts senare faser; exempelvis idéfasens 
tidigare brief och debrief kännetecknas av distansrepertoarerna ”Kunden 
som expert” och ”Leverantören som expert”, medan idéfasens senare slut-
godkännande och förproduktionsmöte, och produktionsfasens för- respektive 
slutredigering kännetecknas av närhetsrepertoaren ”Samproduktion och kon-
sensus”. Den faktiska arbetsprocessen kännetecknas av en utvecklingsrikt-
ning från distans till närhet. Men det är en regel med minst ett undantag, 
nämligen presentation, som utgör ett trendbrott. 

Var tolkningsrepertoarerna utnyttjas 
Låt oss skifta fokus och i stället titta närmare på var tolkningsrepertoarerna 
utnyttjas, och svara på den andra forskningsfrågan. Enligt goffmansk logik 
(Goffman 1959; 1963) bearbetas ovan nämnda mötesobservationer (eller 
prat i) med avseende på regioner – dels bakom kulisserna, dels på scen (se 
figur 8). 

 
Figur 8. Regioner. 
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Med ett undantag, närmare bestämt mellanorganisatorisk avstämning, mots-
varar mötena i tabell 19 ”bakom kulisserna”, i betydelsen möten där anting-
en leverantören eller kunden är frånvarande, och med ett annat undantag, 
närmare bestämt bildval, motsvarar mötena i tabell 18 ”på scen”, i betydel-
sen möten där kunden och leverantören interagerar med varandra.36 

Bakom kulisserna 
Bildval (det vill säga undantaget i tabell 18), inomorganisatorisk avstämning 
och idémöte motsvarar just ”bakom kulisserna”, i betydelsen möten där an-
tingen leverantören eller kunden är frånvarande. Pratet där kännetecknas av 
distans, som i sin tur skapas med hjälp av de gränsdragande teknikerna ”för-
ringande” och ”självcensur”. Låt oss titta närmare på dessa. 

Förringande 
En verklighet skapas som präglas av ”den andre som lekman och klåpare”. 
Förhållandet är asymmetriskt, en av parterna dominerar. Förringande utgör 
en teknik för framför allt gränsdragande eller skapande av distans, när det 
kommer till det andra laget, men även gemenskapande eller skapande av 
närhet, när det kommer till det egna laget. 

I en mellanspecialiserad kontext snackar direkt- respektive webbrekla-
mare skit om traditionella reklamare och tvärtom; i en mellanfunktionell 
kontext snackar art directors och copywriters skit om produktions- respek-
tive projektledare och tvärtom; och i en mellanorganisatorisk kontext snack-
ar kunder skit om leverantörer och tvärtom. Alla förringar alla – i den andres 
frånvaro. Så här låter det bakom kulisserna, det vill säga på en inomorgani-
satorisk avstämning, när kunden förringar leverantören, närmare bestämt när 
reklamarna har genomfört en presentation och gått ut ur konferensrummet, 
medan kunden sitter kvar och diskuterar den genomförda presentationen på 
egen hand: 

Kapitalvarans produktansvarig: 

Jag vet varför de [Reklambyrån] bara gjorde den på [kapitalvaran 1] 
(.) alltså den här animationen (.) för att [kapitalvaran 2] är ju så tung 
(.) så att den skulle liksom sjunka helt genom 

Kapitalvarans projektledare/reklambyråansvarig: 

                                                
36 Eller rättare sagt, mellanorganisatorisk avstämning inkluderar både möten där parterna 
interagerar med varandra, det vill säga på scen, och möten där den ena parten interagerar med 
en tredje part, det vill säga bakom kulisserna. 
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Figur 8. Regioner. 
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Med ett undantag, närmare bestämt mellanorganisatorisk avstämning, mots-
varar mötena i tabell 19 ”bakom kulisserna”, i betydelsen möten där anting-
en leverantören eller kunden är frånvarande, och med ett annat undantag, 
närmare bestämt bildval, motsvarar mötena i tabell 18 ”på scen”, i betydel-
sen möten där kunden och leverantören interagerar med varandra.36 

Bakom kulisserna 
Bildval (det vill säga undantaget i tabell 18), inomorganisatorisk avstämning 
och idémöte motsvarar just ”bakom kulisserna”, i betydelsen möten där an-
tingen leverantören eller kunden är frånvarande. Pratet där kännetecknas av 
distans, som i sin tur skapas med hjälp av de gränsdragande teknikerna ”för-
ringande” och ”självcensur”. Låt oss titta närmare på dessa. 

Förringande 
En verklighet skapas som präglas av ”den andre som lekman och klåpare”. 
Förhållandet är asymmetriskt, en av parterna dominerar. Förringande utgör 
en teknik för framför allt gränsdragande eller skapande av distans, när det 
kommer till det andra laget, men även gemenskapande eller skapande av 
närhet, när det kommer till det egna laget. 

I en mellanspecialiserad kontext snackar direkt- respektive webbrekla-
mare skit om traditionella reklamare och tvärtom; i en mellanfunktionell 
kontext snackar art directors och copywriters skit om produktions- respek-
tive projektledare och tvärtom; och i en mellanorganisatorisk kontext snack-
ar kunder skit om leverantörer och tvärtom. Alla förringar alla – i den andres 
frånvaro. Så här låter det bakom kulisserna, det vill säga på en inomorgani-
satorisk avstämning, när kunden förringar leverantören, närmare bestämt när 
reklamarna har genomfört en presentation och gått ut ur konferensrummet, 
medan kunden sitter kvar och diskuterar den genomförda presentationen på 
egen hand: 

Kapitalvarans produktansvarig: 

Jag vet varför de [Reklambyrån] bara gjorde den på [kapitalvaran 1] 
(.) alltså den här animationen (.) för att [kapitalvaran 2] är ju så tung 
(.) så att den skulle liksom sjunka helt genom 

Kapitalvarans projektledare/reklambyråansvarig: 

                                                
36 Eller rättare sagt, mellanorganisatorisk avstämning inkluderar både möten där parterna 
interagerar med varandra, det vill säga på scen, och möten där den ena parten interagerar med 
en tredje part, det vill säga bakom kulisserna. 
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Det är intressant att de väljer att göra den på [kapitalvaran 1] och 
inte på [kapitalvaran 2] [skratt] (.) det går att leva med [kapitalvaran 
1] också (.) det är väl inte en jättegrej (.) men 

Kapitalvarans produktansvarig: 

Alltså (.) det gör mig ingenting (.) tycker jag 

Kapitalvarans projektledare/reklambyråansvarig: 

Det säger mer om att de inte har koll på vad det är vi säljer 

(konferensrum; avstämning; inomorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

Omvänt – så här låter det bakom kulisserna, det vill säga på en inomorgani-
satorisk avstämning, när leverantören förringar kunden: 

Reklambyråns icke-specialiserade art director: 

När vi försökte intervjua folk (.) ’varför väljer folk [kapitalvaran 1]’ 
(.) och ingen kunde riktigt förklara varför (.) ändå är det så många 
som gör det (.) det är rätt kul [skratt] 

Reklambyråns webbreklam-specialiserade projektledare: 

Det kunde de [Kapitalvaran] ju inte på X-mötet heller 

Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 

Vi ställde ju frågan vid briefen (.) på briefmötet (.) var du [Reklam-
byråns icke-specialiserade art director] med då (Reklambyråns 
icke-specialiserade art director: ja) ja du var med då (.) just det 

Reklambyråns icke-specialiserade art director: 

Det är det som jag tycker är så roligt (.) ’varför köper folk [kapital-
varan 1]’ (.) ’ja säg det’ (.) ’det är en storsäljare men vi vet inte rik-
tigt varför’ (.) ’den gillar ju folk att köpa så att den kan vi väl göra 
något åt’ [skratt] 

(konferensrum; avstämning; inomorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

Och så här låter det på scen, det vill säga på en brief, när den projektrelate-
rade/lokala kunden och leverantören förringar en tredje part, närmare be-
stämt den frånvarande/globala kunden: 

Kapitalvarans projektledare event och media: 
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Finns det anledning att säga något om den här kommande X-
modellen av [kapitalvaran 2] (.) även om den är väldigt sent på hös-
ten 

Kapitalvarans produktansvarig: 

Ja alltså (.) det är som vanligt när det gäller [Kapitalvaran] produkt-
utveckling att besluten fattas strax före det är för sent (.) men det 
finns i planerna en minor facelift nummer tre (.) redan att vi har 
gjort två på [kapitalvaran 2] är ganska obehagligt (.) så vi gör det 
ännu värre och gör en tredje 

Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 

’Ser du nyheterna så kan du vinna [kapitalvaran 2]’ (.) något sådant 
kanske [skratt] 

Kapitalvarans produktansvarig: 

Och ingen vann [skratt] 

Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 

Och ingen vann (.) safe [skratt] 

(konferensrum; brief; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

Bakom kulisserna skapas distans mellan köpare och säljare i den mellanor-
ganisatoriska projektgruppen, medan på scen skapas närhet mellan dem – i 
det här fallet på den frånvarande/globala kundens bekostnad. En dylik pend-
ling mellan distans och närhet är vanlig. När reklamarna har genomfört en 
presentation och gått ut ur konferensrummet, medan kunden sitter kvar och 
diskuterar den genomförda presentationen på egen hand, då – bakom kulis-
serna – kännetecknas pratet av distans. Kundens projektledare talar i termer 
av att ”de”, det vill säga enbart byrån, ska göra det och det – ”de måste ut-
veckla”, ”de får jobba vidare” och så vidare. Medan när reklamarna har 
kommit tillbaka och kunden presenterar sin återkoppling, då – på scen – 
kännetecknas pratet av närhet. Kundens projektledare talar i termer av att 
”vi” (snarare än ”ni”), det vill säga både byrån och kunden, ska göra det och 
det – ”vi måste utveckla”, ”vi får jobba vidare” och så vidare. Just byte av 
pronomen, exempelvis från ”jag” till ”vi” eller som i det här fallet från ”de” 
till ”vi”, signalerar en förskjutning från en subjektposition inom en diskurs 
till en subjektposition inom en annan diskurs (Winther Jørgensen & Phillips 
2000). 

Vid sidan av att förringa publiken, gör man bakom kulisserna ”också upp 
planer på hur man ska ’lura’ dem eller styra och tämja dem” (Goffman 1959: 
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Det är intressant att de väljer att göra den på [kapitalvaran 1] och 
inte på [kapitalvaran 2] [skratt] (.) det går att leva med [kapitalvaran 
1] också (.) det är väl inte en jättegrej (.) men 

Kapitalvarans produktansvarig: 

Alltså (.) det gör mig ingenting (.) tycker jag 

Kapitalvarans projektledare/reklambyråansvarig: 

Det säger mer om att de inte har koll på vad det är vi säljer 

(konferensrum; avstämning; inomorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

Omvänt – så här låter det bakom kulisserna, det vill säga på en inomorgani-
satorisk avstämning, när leverantören förringar kunden: 

Reklambyråns icke-specialiserade art director: 

När vi försökte intervjua folk (.) ’varför väljer folk [kapitalvaran 1]’ 
(.) och ingen kunde riktigt förklara varför (.) ändå är det så många 
som gör det (.) det är rätt kul [skratt] 

Reklambyråns webbreklam-specialiserade projektledare: 

Det kunde de [Kapitalvaran] ju inte på X-mötet heller 

Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 

Vi ställde ju frågan vid briefen (.) på briefmötet (.) var du [Reklam-
byråns icke-specialiserade art director] med då (Reklambyråns 
icke-specialiserade art director: ja) ja du var med då (.) just det 
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varan 1]’ (.) ’ja säg det’ (.) ’det är en storsäljare men vi vet inte rik-
tigt varför’ (.) ’den gillar ju folk att köpa så att den kan vi väl göra 
något åt’ [skratt] 

(konferensrum; avstämning; inomorganisatoriskt; Kapitalvaran) 

Och så här låter det på scen, det vill säga på en brief, när den projektrelate-
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Finns det anledning att säga något om den här kommande X-
modellen av [kapitalvaran 2] (.) även om den är väldigt sent på hös-
ten 

Kapitalvarans produktansvarig: 

Ja alltså (.) det är som vanligt när det gäller [Kapitalvaran] produkt-
utveckling att besluten fattas strax före det är för sent (.) men det 
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Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 
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Reklambyråns projektledare/kundansvarig: 

Och ingen vann (.) safe [skratt] 

(konferensrum; brief; mellanorganisatoriskt; Kapitalvaran) 
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serna – kännetecknas pratet av distans. Kundens projektledare talar i termer 
av att ”de”, det vill säga enbart byrån, ska göra det och det – ”de måste ut-
veckla”, ”de får jobba vidare” och så vidare. Medan när reklamarna har 
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planer på hur man ska ’lura’ dem eller styra och tämja dem” (Goffman 1959: 
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151). Som nämndes ovan, en teknik för att bidra till bekantskap är att åter-
använda motpartens egen retorik. Så här låter det när en leverantör just gör 
upp planer (på en inomorganisatorisk avstämning): 

Reklambyråns projektledare: 

I think (.) the problem is always (.) we need to communicate [nyck-
elord 1] (.) but still [ohörbart] 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 (.) [ohörbart] that should be re-
flected on [nyckelord 1] (.) if we do this mirror thing (.) we 
shouldn’t do a third element that (.) because 

Reklambyråns art director: 

So (.) basically (.) if we can sell it to [Klädföretagets marknadschef] 
as [nyckelord 1] (.) then 

Reklambyråns projektledare: 

Yeah (.) that’s what I would say 

(konferensrum; avstämning; inomorganisatoriskt; Klädföretaget) 

Självcensur 
En verklighet skapas som präglas av ”den andre som expert”, på grund av – 
vilket vid en första anblick kanske är motsägelsefullt – samproduktion och 
konsensus i allmänhet, och informalisering, bekantskap och gränslöshet i 
synnerhet. I likhet med förringande är förhållandet asymmetriskt, en av par-
terna dominerar, till och med – återigen vilket vid en första anblick kanske 
är motsägelsefullt – i sin frånvaro. 

Som nämndes ovan, gränslöshet i samarbetet anser kunskapsarbetarna 
vara eftersträvansvärt. Å ena sidan leder gränslösheten till bland annat smi-
dighet – ett projekt får en flygande start i och med att processen är inarbetad. 
Å den andra leder gränslösheten till bland annat självcensur, då man känner 
varandra för bra. Självcensur tolkas inte som en rädsla för motpartens exper-
tis. I stället tolkas självcensur som en rädsla för att äventyra förhållandet. 

Självcensur kommer till uttryck både på scen, i den andres närvaro, i form 
av att man biter sig i tungan, och bakom kulisserna, i den andres frånvaro, i 
form av att man internaliserar motparten. I det första fallet exempelvis när 
kunden (underförstått) tystar sin egen kritik, i det andra fallet exempelvis när 
leverantören (uttalat) kritiserar sin egen idé – i egenskap av den frånvarande 
kunden. Oavsett form har vi att göra med att den ena parten ständigt förhål-
ler sig till den andra. Samtidigt som fokus ligger på det senare, då det tidi-
gare är svårt eller till och med omöjligt att observera. 
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Bildval är ett första typ av möte där självcensur kommer till uttryck. Så 
här låter det då: 

Reklambyråns 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] … [Reklambyråns art director 2] don’t you 
know that the client is always right [skratt] 

Och så här: 

Reklambyråns art director 2: 

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

Och även så här: 

Fotograf: 

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

(konferensrum; bildval; mellanorganisatoriskt; Klädföretaget) 

Inomorganisatorisk avstämning är ett andra typ av möte där självcensur 
kommer till uttryck. Låt oss titta närmare på två exempel. 

Det första exemplet: Bakgrunden är att i går hade kreatörerna ett idémöte 
och på eftermiddagen i dag ska man ha en mellanorganisatorisk presentation 
i kundens närvaro, men på förmiddagen i dag har man en inomorganisatorisk 
avstämning i kundens frånvaro, där kreatörerna presenterar sina idéer för den 
kreativa chefen, produktions- respektive projektledaren. Man relaterar till 
idémötet dagen innan med orden: 

Reklambyråns art director 1: 

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

(konferensrum; avstämning; inomorganisatoriskt; Klädföretaget) 
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Det andra exemplet: Bakgrunden är att tio minuter innan presentationen ska 
börja går produktions- respektive projektledaren förbi kreatörerna, som pas-
sar på att presentera sina idéer för dem på stående fot, det vill säga en inom-
organisatorisk avstämning. Idéerna illustreras med hjälp av pannåer. Projekt-
ledaren ställer en fråga och den ena kreatören svarar. Projektledaren verkar 
vara nöjd med svaret. Den ena art directorns mobiltelefon ringer och hen 
svarar, medan den andra art directorn fortsätter att presentera. Projektledaren 
ställer en andra fråga och den andra kreatören svarar. Projektledaren verkar 
vara nöjd med svaret och poängterar vad Klädföretagets marknadschef har 
sagt och inte. 

Ett par tre minuter innan presentationen ska börja ringer produktionsleda-
rens mobiltelefon och hen svarar. Gästerna har tydligen anlänt och hen går 
iväg för att möta dem, medan kreatörerna fortsätter att presentera för pro-
jektledaren. Projektledaren ställer en tredje fråga och båda kreatörerna sva-
rar. Projektledaren verkar vara övertygad. Man förflyttar sig till konferens-
rummet där presentationen ska äga rum med orden: 

Reklambyråns projektledare: 

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

(korridor; avstämning; inomorganisatoriskt; Klädföretaget) 

Idémöte är ett tredje typ av möte där självcensur kommer till uttryck. Så här 
låter det då: 

Reklambyråns art director 1: 

Or going into a studio and doing something with (.) no (.) I don’t 
know if they’re [Klädföretaget] gonna go for it (.) if he’s [Klädföre-
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 [Klädföretaget Ungdom] to 
have their lookbook in black and white (.)  I don’t know if you [Re-
klambyråns 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 [Klädföretagets marknadschef] is probably gonna be scared 
but (.) yeah (.) it’s hard (.) I think we should first sell the concept 

Och så här: 

Reklambyråns art director 2: 
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My feeling is just based on that he [Klädföretagets marknadschef] 
said to [Reklambyråns 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 
(.) I’m worried he’s gonna shoot it down (.) because of that (.) I 
don’t know 

(soffgrupp; idémöte; inomorganisatoriskt; Klädföretaget) 

Den andre – i det här fallet kunden – är ständigt närvarande, till och med i 
sin frånvaro. Och inte vilken kund som helst, utan den mest ängsliga, som 
alltid säger ”neeej”. Notera vidare att en idé riskerar att skjutas ned på grund 
av obekantskap (”just because it doesn’t follow the same sort of process that 
we’ve done previously”). 

Självcensur är aktuellt i inte minst Kapitalvaran-fallet. Reklambyrån har 
både Kapitalvaran Global och Kapitalvaran Lokal som kund, där Kapitalva-
ran Global är koncernförälder, medan Kapitalvaran Lokal är koncernbarn, 
vilket ytterligare komplicerar förankringsarbetet för den senare. Det kan 
sägas äga rum i två dimensioner – dels det interna förankringsarbetet hos 
leverantören, där den lokala arbetsgruppen måste informera om och signera 
av idéerna hos den globala arbetsgruppen, dels det interna förankringsarbetet 
hos kunden, där (det lokala) koncernbarnet måste informera om och signera 
av idéerna hos (den globala) koncernföräldern. Föga förvånande förhåller sig 
leverantörens lokala arbetsgrupp till leverantörens globala arbetsgrupp, och 
både den lokala och globala kunden. Men det är inte enbart leverantören som 
förhåller sig till kunden, utan även den lokala kunden förhåller sig till den 
globala kunden. Men den lokala kunden förhåller sig inte enbart till den 
globala kunden, utan till och med till den globala leverantören. Inte enbart 
leverantören förhåller sig ständigt till den andre, utan även alltså kunden gör 
det. 

På scen 
Mellanorganisatorisk avstämning (det vill säga undantaget i tabell 19), 
idéfasen, för- respektive slutredigering motsvarar just ”på scen”, i betydelsen 
möten där kunden och leverantören interagerar med varandra. Pratet där 
kännetecknas av närhet, som i sin tur skapas med hjälp av de gemenskap-
ande teknikerna ”konsensus och efterkonstruktion”, och ”kundens interna 
förankringsarbete”. Låt oss titta närmare på dessa. 

Konsensus och efterkonstruktion 
En verklighet skapas som präglas av ”samproduktion och konsensus”. För-
hållandet är symmetriskt, varken den ena eller andra parten dominerar, utan 
parterna är jämställda. Nedan presenteras en längre passage som illustrerar 



 142 

Det andra exemplet: Bakgrunden är att tio minuter innan presentationen ska 
börja går produktions- respektive projektledaren förbi kreatörerna, som pas-
sar på att presentera sina idéer för dem på stående fot, det vill säga en inom-
organisatorisk avstämning. Idéerna illustreras med hjälp av pannåer. Projekt-
ledaren ställer en fråga och den ena kreatören svarar. Projektledaren verkar 
vara nöjd med svaret. Den ena art directorns mobiltelefon ringer och hen 
svarar, medan den andra art directorn fortsätter att presentera. Projektledaren 
ställer en andra fråga och den andra kreatören svarar. Projektledaren verkar 
vara nöjd med svaret och poängterar vad Klädföretagets marknadschef har 
sagt och inte. 

Ett par tre minuter innan presentationen ska börja ringer produktionsleda-
rens mobiltelefon och hen svarar. Gästerna har tydligen anlänt och hen går 
iväg för att möta dem, medan kreatörerna fortsätter att presentera för pro-
jektledaren. Projektledaren ställer en tredje fråga och båda kreatörerna sva-
rar. Projektledaren verkar vara övertygad. Man förflyttar sig till konferens-
rummet där presentationen ska äga rum med orden: 

Reklambyråns projektledare: 

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

(korridor; avstämning; inomorganisatoriskt; Klädföretaget) 

Idémöte är ett tredje typ av möte där självcensur kommer till uttryck. Så här 
låter det då: 

Reklambyråns art director 1: 

Or going into a studio and doing something with (.) no (.) I don’t 
know if they’re [Klädföretaget] gonna go for it (.) if he’s [Klädföre-
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 [Klädföretaget Ungdom] to 
have their lookbook in black and white (.)  I don’t know if you [Re-
klambyråns 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 [Klädföretagets marknadschef] is probably gonna be scared 
but (.) yeah (.) it’s hard (.) I think we should first sell the concept 

Och så här: 

Reklambyråns art director 2: 

 143 

My feeling is just based on that he [Klädföretagets marknadschef] 
said to [Reklambyråns 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 
(.) I’m worried he’s gonna shoot it down (.) because of that (.) I 
don’t know 

(soffgrupp; idémöte; inomorganisatoriskt; Klädföretaget) 

Den andre – i det här fallet kunden – är ständigt närvarande, till och med i 
sin frånvaro. Och inte vilken kund som helst, utan den mest ängsliga, som 
alltid säger ”neeej”. Notera vidare att en idé riskerar att skjutas ned på grund 
av obekantskap (”just because it doesn’t follow the same sort of process that 
we’ve done previously”). 

Självcensur är aktuellt i inte minst Kapitalvaran-fallet. Reklambyrån har 
både Kapitalvaran Global och Kapitalvaran Lokal som kund, där Kapitalva-
ran Global är koncernförälder, medan Kapitalvaran Lokal är koncernbarn, 
vilket ytterligare komplicerar förankringsarbetet för den senare. Det kan 
sägas äga rum i två dimensioner – dels det interna förankringsarbetet hos 
leverantören, där den lokala arbetsgruppen måste informera om och signera 
av idéerna hos den globala arbetsgruppen, dels det interna förankringsarbetet 
hos kunden, där (det lokala) koncernbarnet måste informera om och signera 
av idéerna hos (den globala) koncernföräldern. Föga förvånande förhåller sig 
leverantörens lokala arbetsgrupp till leverantörens globala arbetsgrupp, och 
både den lokala och globala kunden. Men det är inte enbart leverantören som 
förhåller sig till kunden, utan även den lokala kunden förhåller sig till den 
globala kunden. Men den lokala kunden förhåller sig inte enbart till den 
globala kunden, utan till och med till den globala leverantören. Inte enbart 
leverantören förhåller sig ständigt till den andre, utan även alltså kunden gör 
det. 

På scen 
Mellanorganisatorisk avstämning (det vill säga undantaget i tabell 19), 
idéfasen, för- respektive slutredigering motsvarar just ”på scen”, i betydelsen 
möten där kunden och leverantören interagerar med varandra. Pratet där 
kännetecknas av närhet, som i sin tur skapas med hjälp av de gemenskap-
ande teknikerna ”konsensus och efterkonstruktion”, och ”kundens interna 
förankringsarbete”. Låt oss titta närmare på dessa. 

Konsensus och efterkonstruktion 
En verklighet skapas som präglas av ”samproduktion och konsensus”. För-
hållandet är symmetriskt, varken den ena eller andra parten dominerar, utan 
parterna är jämställda. Nedan presenteras en längre passage som illustrerar 



 144 

när gränsen mellan köpare och säljare suddas ut. (Åtminstone den mellan 
köpare och säljare i den mellanorganisatoriska projektgruppen.) 

Bakgrunden är att Dagligvarans varumärkesansvarig, Reklambyråns art 
director, produktions- respektive projektledare, och Produktionsbolagets 
producent och regissör (och en operatör) sitter i ett efterproduktionsrum och 
tittar på en av de förredigerade utbudsfilmerna, som Dagligvarans varumär-
kesansvarig ska godkänna. Så här låter det då (på en förredigering): 

Dagligvarans varumärkesansvarig: 

Det är bra (.) det är väl inga konstigheter (.) jag tycker (.) det tycker 
jag 

Produktionsbolagets producent: 

Om du är happy 

Dagligvarans varumärkesansvarig: 

Jag är happy 

Reklambyråns art director: 

Bra där med ’vad svarar man då’ (.) jag tycker att hon hade bra ton-
läge på den (.) det var några där hon blev nästan ledsen (.) men där 

Produktionsbolagets regissör: 

Hon var så uppspelt (.) när hon kom 

Produktionsbolagets producent: 

Hon hade ju varit på fotbollsläger hela dagen 

Dagligvarans varumärkesansvarig: 

Det är väl därför hon låter (.) möjligen låter hon lite ledsen på slutet 
(.) sista (.) fast det kanske inte stör (.) men hon låter lite grann så här 
’det är ä-ä-ärligt’ (.) nästan rädd liksom (.) som att han ska smocka 
till henne eller någonting sådant [skratt] 

Produktionsbolagets producent: 

Eller att mamman ska liksom 

Reklambyråns art director: 
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Hon ljuger ju lite där (.) det är väl det hon är nervös för 

Dagligvarans varumärkesansvarig: 

Ja (.) precis (.) det är nog det (.) eller att (.) precis (.) att mamman 
ska skälla på brorsan kanske eller något sådant där (.) nej men det är 
helt okej 

Produktionsbolagets producent: 

Man hör ju att hon tänker att det (.) för hon vet ju att hon inte talar 
sanning (.) och i den där åldern då är ju sanning det enda som gäller 

Dagligvarans varumärkesansvarig: 

Ja just det [skratt] 

Produktionsbolagets regissör: 

Samtidigt som hon spelar på sin litenhet 

Dagligvarans varumärkesansvarig: 

Ja (.) det gör hon 

Produktionsbolagets regissör: 

Att hon är minsta tjejen 

Reklambyråns art director: 

Ja 

Dagligvarans varumärkesansvarig: 

Hon ser väldigt annorlunda ut 

Produktionsbolagets producent: 

Hon såg väldigt städad ut här jämfört med vad hon har gjort i de 
andra filmerna 

Dagligvarans varumärkesansvarig: 

Hon ser inte alls (.) det är inte säkert att man ser att det är samma 
tjej (.) nej men det är bra (.) det kör vi på 

(efterproduktionsrum; förredigering; mellanorganisatoriskt; Dagligvaran) 
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när gränsen mellan köpare och säljare suddas ut. (Åtminstone den mellan 
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Man efterkonstruerar en verklighet som passar det redan fattade beslutet. 
Egentligen fattas beslutet redan i och med ”jag är happy”, men sedan måste 
en verklighet konstrueras som gör att lillasysterns ledsna och rädda replik 
passar – dels ljuger hon, är nervös, talar inte sanning (”och i den där åldern 
då är ju sanning det enda som gäller”), dels spelar hon på sin litenhet. Varu-
märkesansvarig bifaller varje argument som stödjer hens beslut att vara just 
happy (exempelvis ”ja (.) precis (.) det är nog det”). Trovärdighetsskapandet 
är inte enbart dubbelriktat, utan till och med samproducerat. Båda parter 
samlar inte enbart sina respektive argument, utan parterna skapar – eller 
efterkonstruerar – till och med trovärdighet tillsammans. 

Kundens interna förankringsarbete 
En verklighet skapas som präglas av först ”kunden som expert”, sedan 
”samproduktion och konsensus”. Förhållandet är – i likhet med konsensus 
och efterkonstruktion – symmetriskt, varken den ena eller andra parten do-
minerar, utan parterna är jämställda. Nedan presenteras en till längre passage 
som ytterligare illustrerar när gränsen mellan köpare och säljare suddas ut. 
(Återigen – åtminstone den mellan köpare och säljare i den mellanorganisa-
toriska projektgruppen.) 

Som nämndes ovan, både kundens och leverantörens produktions- respek-
tive projektledare kan sägas bidra med mellanorganisatoriskt mäkleri. De 
utgör kontaktytan mellan organisationerna och kan antas skifta identitet mel-
lan kund och leverantör, köpare och säljare. Så här låter det när just kundens 
projektledare skiftar identitet (på en mellanorganisatorisk avstämning): 

Klädföretagets marknadschef: 

Is this a standard envelope (.) standard colours (.) this is available or 
… Is this (.) vem är det som trycker den (.) is it [tryckeri] that’s 
gonna print it (Reklambyråns 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-byråns 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 [ohörbart] 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 

Reklambyråns projektledare: 

It’s a nice package 

Reklambyråns art director: 

Yeah 

Klädföretagets 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 

Reklambyråns art director: 

Yes (.) that’s it 

Reklambyråns projektledare: 

I don’t know if you wanna talk more about the set design 

Klädföretagets marknadschef: 

What we need to do now is to (.) [Klädföretaget] left the brief to 
you [Reklambyrån] (.) to [stylist] (.) and to [PR-byrån] (.) 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; avstämning; mellanorganisatoriskt; Klädföretaget) 

I samma stund som kunden köper idén, konsensus nås (”I like it (.) yeah (.) 
was that all”), skiftar identiteten från ifrågasättande köpare (”is this a stan-
dard envelope (.) standard colours (.) this is available or”) till säljare (”we 
have to come back and have a presentation for the designers”). Nu ska idén 
säljas in till kundens interna organisation och hjälp från leverantören efter-
frågas. Ovan presenterade passage illustrerar inte enbart ett skifte från en 
identitet till en annan identitet, utan även ett skifte från skapande av distans 
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till skapande av närhet. Pendlingen mellan distans och närhet äger rum inte 
enbart mellan, utan även inom, möten och regioner. 

Sammanfattning: var tolkningsrepertoarerna utnyttjas 
För att sammanfatta redovisningen ovan om var tolkningsrepertoarerna ut-
nyttjas, utnyttjas distansrepertoarer bakom kulisserna, i den andres frånvaro, 
medan närhetsrepertoarer utnyttjas på scen, i den andres närvaro. Som 
nämndes ovan, både distans och närhet kommer till uttryck i de respektive 
mötena och regionerna, samtidigt som en repertoar dominerar. Fokus ligger 
på målet med det aktuella mötet, vad som åstadkoms. Både distans och när-
het kommer till uttryck dels i ett projekts tidigare faser, dels bakom kulisser-
na, i den andres frånvaro, samtidigt som just distansrepertoarerna dominerar, 
och – omvänt – både distans och närhet kommer till uttryck dels i ett pro-
jekts senare faser, dels på scen, i den andres närvaro, samtidigt som just 
närhetsrepertoarerna dominerar. 

Sammanfattning: prat i samarbete 
Låt oss sammanfatta vad som har nämnts ovan: Det aktuella arbetet känne-
tecknas av en hög grad av involvering och samproduktion med motparten. 
Engagemanget är ömsesidigt – leverantören vill involvera kunden, för att på 
så sätt underlätta förankringsarbetet, och kunden vill vara involverad, ef-
tersom så pass mycket står på spel. Involveringen och samproduktionen 
uppnås med hjälp av informalisering, exempelvis genom att gradera ned mer 
formella möten till mindre formella möten. 

Involveringen och samproduktionen är tänkt att bidra till bekantskap, 
trygghet och så vidare, som i sin tur är tänkt att underlätta förankringsar-
betet. Grundantagandet är att den som är bekant med idén har en större be-
nägenhet att köpa idén än den som inte är bekant med idén, exempelvis upp-
nås detta genom att återanvända motpartens egen retorik. Produktionen är 
minst sagt lokal, i betydelsen att leverantörens fokus ligger på den projektre-
laterade kunden eller kundföretagets ledning och – omvänt – kundens fokus 
ligger på den projektrelaterade leverantören, snarare än kundens kund, den 
faktiska reklamkonsumenten. 

Involveringen och samproduktionen leder till närhet, snarare än distans, 
en ”vi”-känsla, snarare än en ”vi och dom”-känsla, och att samarbetet får en 
informell, snarare än formell, karaktär. Samarbetet blir gränslöst, vilket kun-
skapsarbetarna anser vara eftersträvansvärt. Den mellanorganisatoriska grän-
sen mellan kund och leverantör suddas ut, samtidigt som andra mellanfunkt-
ionella, mellanspecialiserade och så vidare gränser kommer till uttryck. 

Å ena sidan leder gränslösheten till bland annat smidighet – ett projekt får 
en flygande start i och med att processen är inarbetad. Å den andra leder 
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gränslösheten till bland annat självcensur, då man känner varandra för bra. 
Självcensur tolkas inte som en rädsla för motpartens expertis. I stället tolkas 
självcensur som en rädsla för att äventyra förhållandet. 

Tankarna kring informalisering, bekantskap, gränslöshet och självcensur 
illustreras i figur 9. 

 
Figur 9. Informalisering, bekantskap, gränslöshet och självcensur. 

Exempelvis idémöte kännetecknas av å ena sidan närhet mellan kreatörerna, 
å den andra distans till kunden. Då fokus i avhandlingen ligger på hur di-
stans och närhet skapas mellan köpare och säljare, kännetecknas det aktuella 
mötet av just distans. En pendling mellan distans och närhet äger rum både 
mellan och inom möten och regioner, samtidigt som fokus ligger på det tidi-
gare (det vill säga mellan, snarare än inom, möten och regioner), för att på så 
sätt undvika en för närsynt analys. Både distans och närhet kommer till ut-
tryck i de respektive mötena och regionerna, samtidigt som en repertoar 
dominerar. Fokus ligger på målet med det aktuella mötet, vad som åstad-
koms. Exempelvis målet med en brief är att etablera det faktum att kunden 
har gjort sin hemläxa, är expert. Även om andra repertoarer utmanar, domi-
nerar just kunden som expert. Till skillnad från exempelvis målet med en 
debrief, som är att etablera det faktum att leverantören har gjort sin hemläxa, 
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är expert. Även om andra repertoarer utmanar, dominerar just leverantören 
som expert.37 

För att sammanfatta redovisningen ovan om prat i samarbete, framträder 
en bild som kännetecknas av närhet, eller rättare sagt en utvecklingsriktning 
från distans till närhet, i detta kapitel – ett skapande av närhet som till och 
med riskerar att skapa distans. 

                                                
37 Kontexten förutbestämmer inte texten och pratet, utan en specifik kontext domineras av en 
specifik text och ett specifikt prat – eller en specifik uppsättning roller. Även om de i sann 
etnometodologisk/samtalsanalytisk anda förespråkar kontextlöshet, kan paralleller dras till 
Peräkylä & Silvermans (1991; se även Silverman 1993) tankar kring ”kommunikationsfor-
mat”, det vill säga att institutionellt prat, som äger rum i exempelvis affärsmässiga samman-
hang, präglas av en specifik uppsättning roller, närmare bestämt frågare och svarare samt 
talare och mottagare. Ett kommunikationsformat utgörs av ”intervju”, där parterna konstrue-
ras som frågare och svarare. Förhållandet kan sägas vara symmetriskt och kännetecknas av 
närhet. Ett annat kommunikationsformat utgörs av ”informationsleverans”, där parterna kon-
strueras som (en aktiv) talare och (en passiv) mottagare. Förhållandet kan sägas vara asym-
metriskt och kännetecknas av distans – talaren, i egenskap av expert, ”låter ingen annan att 
komma till tals” (Silverman 1993: 139). 
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Kapitel 10. Reklamproduktion i prat och 
praktik 

Låt oss sammanfatta vad som har gjorts ovan: Vi har tittat närmare på tidi-
gare forskning om kunskaps-sam-arbete – presenterat vad vi vet, med hjälp 
av tidigare forskning, om vad kunskapsarbetare gör när de samarbetar, hur 
de sociala relationerna orkestreras och hur den komplicerade maktdynami-
ken hanteras. Vi har tittat närmare på tolkningsteori – presenterat ett an-
greppssätt som dels motiverar, dels hanterar olika typer av datamaterial, för 
att på så sätt studera konstruerandet, hanterandet och upprätthållandet av 
olika bilder av samarbete, och besvara forskningsfrågorna. Vi har tittat när-
mare på material och metod – presenterat hur vi kan studera hur kunskapsar-
bete beskrivs och bedrivs. Vi har tittat närmare på reklambyråbranschen i 
Sverige – beskrivit reklambyråbranschens utveckling i Sverige, för att på så 
sätt förstå situationen i dag, när det kommer till arbetet i reklambyråernas 
och kundernas respektive arbetsgrupper, och den mellanorganisatoriska pro-
jektgruppen. Och vi har tittat närmare på 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 än endimensionell, och dynamisk, 
snarare än statisk, bild av förhållandet mellan leverantör och kund. Och det 
relaterar resultaten till den bild som tidigare forskning om kunskapsarbete 
tecknar, och presenterar en begreppsapparat och konceptualisering när det 
kommer till hur distans och närhet skapas mellan köpare och säljare. Men låt 
oss börja med att presentera resultatsammanställningar, för att på så sätt 
knyta ihop trådarna från de fyra föregående kapitlen. Ett ihopknytande som 
sammanfattas i figur 10. 

Resultatsammanställningar 
Låt oss titta närmare på avhandlingens första delstudie, det egna arbetet, och 
svara på frågan om vad kunskapsarbetare gör på jobbet – dels hur det besk-
rivs, dels hur det bedrivs. 
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är expert. Även om andra repertoarer utmanar, dominerar just leverantören 
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Prat om arbete: idealet är distans 
För det första identifierades de olika sätten att tala om det egna arbetet, det 
vill säga de tolkningsrepertoarer som utnyttjas av kunskapsarbetarna. Ideal-
bilden utgörs av ”Arbete som något individuellt” – eller en distansrepertoar. 
Det talas i termer av ”avskildhet”, ”möjlighet att stänga om sig” och så vi-
dare (se den vänstra kolumnen i tabellen nedan). Medan motbilden och pro-
blemet utgörs av ”Arbete som något kollektivt” – eller en närhetsrepertoar. 
Det talas i termer av ”avbrott”, ”störningsmoment” och så vidare (se den 
högra kolumnen i tabellen nedan). Lösningen i sin tur på problemet – det 
kollektiva som något negativt – utgörs av ”Kunskapsarbete som något frag-
menterat”. Retoriken är som följer (se tabell 20). 

Tabell 20. Prat om arbete 

 

I det egna arbetets prat framträder en bild som kännetecknas av distans (se 
idealbilden) – arbetar gör man alltså helst i sin enskildhet, snarare än i sam-
spel med andra. 

Ett ostört och sammanhängande arbete är en förutsättning för att man ska 
kunna utföra sitt jobb, och ett stort antal olika (inte minst) interaktioner upp-
levs störa, fragmentera, det sammanhängande arbetet. Därav pratet om icke-
arbete. Icke-arbetet – eller samarbetet – ”tar över den faktiska tiden som 
skulle behövas för” det riktiga arbetet – eller det enskilda arbetet. Vad som 
kvalificerar som riktigt arbete har att göra med att få saker och ting gjorda, 
och det får man i regel i sin enskildhet, snarare än i samspel med andra. 

Det individuella presenteras som något enbart positivt, medan det kollek-
tiva presenteras som något både positivt och negativt. Det kollektiva utgör 
något negativt, ett problem, för det individuella (det ”avbryter” och ”stör”), 
medan det individuella inte utgör ett problem för det kollektiva; exempelvis 
pratar inte informanterna om åtgärder som vidtas för att undvika enskilt ar-
bete, output och leveranser. Samtidigt som informanterna avproblematiserar 
och normaliserar den påtvingade närheten och offentligheten med hjälp av 
kontexten. Vi har inte att göra med arbete, vilket som helst, utan kunskaps-
arbete (i det här fallet reklamarbete), och det är/ska vara fragmenterat (”så 
har det alltid varit på reklambyråer i alla tider”). Det kollektiva är helt plöts-
ligt en resurs, det definierar vad man gör och vem man är, snarare än ett 
problem, något negativt eller påfrestande, och när man pratar om sig själv 
som en unik kunskaps- respektive reklamarbetare, pratar man samtidigt om 
vad man inte är, exempelvis anställd i en byråkrati. Pratet om fragmentering 
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har en identitetsskapande funktion, där marknadsförarna, inklusive de som 
tillhör kundens arbetsgrupp, konstrueras som unika; i kontrast till icke-
marknadsförare så som kunddatabas- respektive produktansvarig, som i sin 
tur utmålas som konservativa byråkrater. 

Arbete i praktiken: samarbete övertrumfar enskilt arbete 
Som nämndes ovan, för det första identifierades de olika sätten att tala om 
det egna arbetet, det vill säga de tolkningsrepertoarer som utnyttjas av kun-
skapsarbetarna. För det andra studerades de sociala praktiker, interaktioner 
och relationer som kunskapsarbetarna ägnar sig åt. Behovet av direkta, i 
betydelsen fysiska, interaktioner tycks inte ha minskat i och med informat-
ionssamhällets förbättrade indirekta, i betydelsen icke-fysiska, kommunikat-
ionsmöjligheter. I likhet med situationen för sextio år sedan (se till exempel 
Carlson 1964; 1991) utgör nämligen formella, i betydelsen planerade och 
direkta, mellan- respektive inomorganisatoriska möten de aktiviteter som 
ägnas mest tid. Även om det telefoneras och mailas en hel del, övertrumfas 
indirekt interaktion av just direkt interaktion. Samtidigt som just formella 
möten utgör ett exempel på icke-arbete, enligt informanterna. Det vill säga 
aktiviteter som anses störa det riktiga arbetet. På frågan om vad man gör på 
jobbet är svaret att man samarbetar – eller icke-arbetar. I det egna arbetets 
praktik framträder en bild som kännetecknas av närhet, där samarbete över-
trumfar enskilt arbete. 

Svaret på frågan om arbetet är fragmenterat i tid och/eller rum är både ja-
kande och nekande, beroende på vad vi avser med ”fragmentering”. Om vi 
med ”fragmentering” avser hur pass interaktionsintensivt arbetet är och tar 
hänsyn till enbart interaktionsvariabeln, är svaret på frågan jakande, då sam-
arbete övertrumfar enskilt arbete. Om vi med ”fragmentering” i stället avser 
hur pass oförutsägbart arbetet är och tar hänsyn till samtliga variabler, är 
svaret på frågan nekande, då den ena arbetsdagen är den andra relativt lik. 
Om så är fallet – varför är fragmenteringen en aspekt av det aktuella arbetet 
som mer än gärna betonas av informanterna? Svaret på den frågan är att 
pratet om fragmentering har en identitetsskapande funktion (se det föregå-
ende avsnittet), där marknadsförarna, inklusive de som tillhör kundens ar-
betsgrupp, konstrueras som unika; i kontrast till icke-marknadsförare så som 
kunddatabas- respektive produktansvarig, som i sin tur utmålas som konser-
vativa byråkrater. 

Låt oss skifta fokus och i stället titta närmare på avhandlingens andra 
delstudie, samarbetet mellan leverantör och kund, och svara på frågan om 
vad kunskapsarbetare gör när de samarbetar – dels hur det beskrivs, dels hur 
det bedrivs. Närmare bestämt svara på forskningsfrågorna om när, var, hur 
och varför orkestreringen av interaktionsprocessen går till. 
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Prat om samarbete: det dominerande är distans 
För det första identifierades de olika sätten att tala om samarbetet mellan 
leverantör och kund, det vill säga de tolkningsrepertoarer som utnyttjas av 
kunskapsarbetarna. De dominerande repertoarerna utgörs av ”Leverantören 
som expert”, ”Kunden som expert” och ”Den andre som lekman och klå-
pare” – eller distansrepertoarer. Vi har att göra med ett asymmetriskt förhål-
lande, där en av parterna dominerar – antingen leverantören eller kunden. 
Köpare och säljare är arbetsdelade motparter (se den vänstra kolumnen i 
tabellen nedan). Medan de utmanande repertoarerna utgörs av ”Alla/ingen 
som expert” och ”Samproduktion och konsensus” – eller närhetsrepertoarer. 
Vi har att göra med ett symmetriskt förhållande, där varken den ena eller 
andra parten dominerar – parterna är antingen påtvingat eller frivilligt jäm-
ställda. Köpare och säljare är integrerade partners (se den högra kolumnen i 
tabellen nedan). Detta svarar på vad-frågan och just tolkningsrepertoarer 
(Gubrium & Holstein 1997; 2000), och sammanfattas i tabell 21. 

Tabell 21. Prat om samarbete 

 

I samarbetets prat framträder en bild som kännetecknas av distans (se de 
dominerande repertoarerna) – leverantör och kund är alltså helst arbetsde-
lade motparter, snarare än integrerade partners. 

Prat i samarbete: ett överdrivet gemenskapande kan vara 
gränsdragande 
Som nämndes ovan, för det första identifierades de olika sätten att tala om 
samarbetet mellan leverantör och kund, det vill säga de tolkningsrepertoarer 
som utnyttjas av kunskapsarbetarna. För det andra analyserades när och var 
tolkningsrepertoarerna utnyttjas, och för vilka syften. Närmare bestämt hur 
distans och närhet skapas mellan köpare och säljare i de observerade mö-
tena, och vad det har för konsekvenser. Detta svarar på hur-frågan och tek-
niker för verklighets- respektive trovärdighetsskapande (Gubrium & 
Holstein 1997; 2000), och sammanfattas i tabell 22. 
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Tabell 22. Prat i samarbete 

 

I samarbetets praktik framträder en bild som kännetecknas av närhet, eller 
rättare sagt en utvecklingsriktning från distans till närhet – ett skapande av 
närhet som till och med riskerar att skapa distans. 

Pratet på mötena och i regionerna kännetecknas av antingen distans eller 
närhet, där en verklighet skapas som präglas av de respektive tolkningsreper-
toarerna (se tabell 21), som i sin tur skapas med hjälp av de respektive tekni-
kerna för verklighets- respektive trovärdighetsskapande (se tabell 22). An-
tingen skapas en social ordning som kännetecknas av distans – i form av 
”Leverantören som expert”, ”Kunden som expert” eller ”Den andre som 
lekman och klåpare” – med hjälp av gränsdragande tekniker så som framför 
allt diskurspsykologins diskursiva tekniker, men även vetenskaplikhet (mot-
svarar diskurspsykologins empiricistiska redogörelse), formalisering och 
obekantskap (se den vänstra kolumnen i tabellen ovan). Eller skapas en soci-
al ordning som kännetecknas av närhet – i form av ”Alla/ingen som expert” 
eller ”Samproduktion och konsensus” – med hjälp av gemenskapande tekni-
ker så som mångtydighet (motsvarar diskurspsykologins systematiska vag-
het), informalisering och bekantskap (se den högra kolumnen i tabellen 
ovan). Vad som faktiskt görs i en specifik diskurs (ovan nämnda funktion) är 
antingen distans eller närhet, och det görs på ganska så olika sätt i olika 
sammanhang och vid olika tillfällen. Avhandlingen kompletterar diskurs-
psykologins begreppsapparat och konceptualisering med de gemenskapande 
teknikerna, där trovärdighetsskapandet är inte enbart enkel- respektive dub-
belriktat, utan till och med samproducerat – eller efterkonstruerat. 

Låt oss svara på den första forskningsfrågan: när utnyttjas tolkningsre-
pertoarerna? Distansrepertoarer utnyttjas i ett projekts tidigare faser (se de 
övre raderna i tabellen nedan), medan närhetsrepertoarer utnyttjas i ett pro-
jekts senare faser (se de nedre raderna i tabellen nedan). När tolkningsreper-
toarerna utnyttjas sammanfattas – och utvecklingsriktningen från distans till 
närhet illustreras – i tabell 23. 
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Tabell 21. Prat om samarbete 

 

I samarbetets prat framträder en bild som kännetecknas av distans (se de 
dominerande repertoarerna) – leverantör och kund är alltså helst arbetsde-
lade motparter, snarare än integrerade partners. 

Prat i samarbete: ett överdrivet gemenskapande kan vara 
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tena, och vad det har för konsekvenser. Detta svarar på hur-frågan och tek-
niker för verklighets- respektive trovärdighetsskapande (Gubrium & 
Holstein 1997; 2000), och sammanfattas i tabell 22. 
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Tabell 22. Prat i samarbete 
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kerna för verklighets- respektive trovärdighetsskapande (se tabell 22). An-
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lekman och klåpare” – med hjälp av gränsdragande tekniker så som framför 
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obekantskap (se den vänstra kolumnen i tabellen ovan). Eller skapas en soci-
al ordning som kännetecknas av närhet – i form av ”Alla/ingen som expert” 
eller ”Samproduktion och konsensus” – med hjälp av gemenskapande tekni-
ker så som mångtydighet (motsvarar diskurspsykologins systematiska vag-
het), informalisering och bekantskap (se den högra kolumnen i tabellen 
ovan). Vad som faktiskt görs i en specifik diskurs (ovan nämnda funktion) är 
antingen distans eller närhet, och det görs på ganska så olika sätt i olika 
sammanhang och vid olika tillfällen. Avhandlingen kompletterar diskurs-
psykologins begreppsapparat och konceptualisering med de gemenskapande 
teknikerna, där trovärdighetsskapandet är inte enbart enkel- respektive dub-
belriktat, utan till och med samproducerat – eller efterkonstruerat. 

Låt oss svara på den första forskningsfrågan: när utnyttjas tolkningsre-
pertoarerna? Distansrepertoarer utnyttjas i ett projekts tidigare faser (se de 
övre raderna i tabellen nedan), medan närhetsrepertoarer utnyttjas i ett pro-
jekts senare faser (se de nedre raderna i tabellen nedan). När tolkningsreper-
toarerna utnyttjas sammanfattas – och utvecklingsriktningen från distans till 
närhet illustreras – i tabell 23. 
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Tabell 23. När tolkningsrepertoarerna utnyttjas 

 

Pratet på både en brief, det vill säga kundens uppdragsbeskrivning till en 
reklambyrå, och en debrief, det vill säga en reklambyrås svar på kundens 
uppdragsbeskrivning, kännetecknas av distans. När det kommer till brief 
skapas en verklighet som präglas av ”kunden som expert”. Medan när det 
kommer till debrief skapas en verklighet som präglas av ”leverantören som 
expert”. Distansen i sin tur skapas med hjälp av den gränsdragande tekniken 
”vetenskaplikhet” – när det kommer till både brief och debrief. Utvecklandet 
av reklamkampanjer konstrueras som något som liknar vetenskap. Det talas i 
termer av ”systematisk”, ”objektiv” och så vidare (se den första och andra 
raden i tabellen ovan). 

Pratet på ett arbetsmöte kännetecknas av närhet, där en verklighet skapas 
som präglas av ”alla/ingen som expert” och/eller ”samproduktion och kon-
sensus”. Närheten i sin tur skapas med hjälp av de gemenskapande tekniker-
na ”mångtydighet”, ”informalisering”, ”bekantskap” och ”gränslöshet”. Till 
skillnad från både briefen och debriefen konstrueras utvecklandet av re-
klamkampanjer som något som liknar allt annat än vetenskap. Det talas i 
termer av ”symbolik”, ”känslor” och så vidare (se den tredje raden i tabellen 
ovan). 

Pratet på en presentation kännetecknas av distans, där en verklighet skap-
as som präglas av ”leverantören som expert”. Distansen i sin tur skapas med 
hjälp av de gränsdragande teknikerna ”vetenskaplikhet”, ”formalisering” och 
”obekantskap”. I likhet med både briefen och debriefen, och till skillnad från 
arbetsmötet konstrueras utvecklandet av reklamkampanjer som något som 
liknar vetenskap (se den fjärde raden i tabellen ovan). 

Pratet på ett slutgodkännande kännetecknas av närhet, där en verklighet 
skapas som präglas av först ”kunden som expert”, sedan ”samproduktion 
och konsensus”. Närheten i sin tur skapas med hjälp av den gemenskapande 
tekniken ”kundens interna förankringsarbete”. I samma stund som kunden 
köper idén, konsensus nås, skiftar identiteten från ifrågasättande köpare till 
säljare. Nu ska idén säljas in till kundens interna organisation och hjälp från 
leverantören efterfrågas (se den femte raden i tabellen ovan). 

Och pratet på ett förproduktionsmöte kännetecknas av närhet, där en 
verklighet skapas som präglas av ”samproduktion och konsensus”. Närheten 
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i sin tur skapas med hjälp av den gemenskapande tekniken ”konsensus och 
efterkonstruktion”. I samma stund som idén köps, konsensus nås, känner sig 
inte minst den som underkastar sig motparten förpliktad att efterkonstruera 
en verklighet som passar det redan fattade beslutet (se den sjätte raden i ta-
bellen ovan). Alltså distansrepertoarer utnyttjas i ett projekts tidigare faser, 
medan närhetsrepertoarer utnyttjas i ett projekts senare faser. 

Reklambyråbranschens historia kännetecknas av en ökad grad av 
samproduktion mellan kund och leverantör. ”Förr i tiden … var det ett 
mycket större hokuspokus på alla sätt och vis”, som en ”gammal räv” be-
skriver utvecklingen. ”I dag är det mycket mer en gemensam process.” Ex-
empelvis har den inledande arbetsprocessen kompletterats med klientinvol-
verade arbetsmöten. Den ökade graden av samproduktion har ett par tre kon-
sekvenser: Nackdelen är att ”det inte blir lika upphetsande presentationer 
eftersom man har varit med på hela resan”, medan fördelen är att ”man drar 
nytta av varandras kompetenser hela vägen”, som samma ”gamla räv” ut-
trycker saken. 

Presentation utgör ett trendbrott, där utvecklingsriktningen från distans 
till närhet bryts. Målet med det aktuella mötet är att återetablera distans i 
allmänhet och leverantören som expert i synnerhet. Ett återetablerande som 
påminner om ”förr i tiden”. Det bjuds på kaffe och kaka, somliga till och 
med klär upp sig. Nu ska kunden få valuta för pengarna – trots att saker och 
ting, det som presenteras, har gjorts tillsammans på de föregående arbetsmö-
tena. Kunden tycks betala inte enbart för en produkt, tjänst och lösning, utan 
även för en ahaupplevelse, ”upphetsande presentationer”, vilket kan antas 
vara svårare – för att inte säga omöjligt – att leverera, då man är bekant med 
idén. 

Samtidigt som inte enbart leverantören agerar expert, utan även kunden 
gör det. Om slutgodkännande äger rum direkt i samband med presentation, 
är kunden den som har sista ordet. En verklighet samproduceras, i betydel-
sen att parterna gör det tillsammans, som präglas av distans och som påmin-
ner om dåtidens ”stora show”. Med Goffmans (1959; 1963) ord: en välregis-
serad teaterpjäs, vars funktion är återetablerandet av distans.38 

Låt oss svara på den andra forskningsfrågan: var utnyttjas tolkningsre-
pertoarerna? Distansrepertoarer utnyttjas bakom kulisserna, i den andres 
frånvaro (se de övre raderna i tabellen nedan), medan närhetsrepertoarer 
utnyttjas på scen, i den andres närvaro (se de nedre raderna i tabellen nedan). 
Var tolkningsrepertoarerna utnyttjas sammanfattas i tabell 24. 

                                                
38 Publikens och kundens roll är – till skillnad från just det dramaturgiska perspektivet – allt 
annat än passiv. 
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38 Publikens och kundens roll är – till skillnad från just det dramaturgiska perspektivet – allt 
annat än passiv. 
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Tabell 24. Var tolkningsrepertoarerna utnyttjas 

 

Pratet bakom kulisserna kännetecknas av distans, där en verklighet skapas 
som präglas av dels ”den andre som lekman och klåpare”, dels ”den andre 
som expert”, på grund av samproduktion och konsensus. Distansen i sin tur 
skapas med hjälp av de gränsdragande teknikerna ”förringande” och ”själv-
censur”, på grund av informalisering, bekantskap och gränslöshet. I en mel-
lanspecialiserad kontext snackar direkt- respektive webbreklamare skit om 
traditionella reklamare och tvärtom; i en mellanfunktionell kontext snackar 
art directors och copywriters skit om produktions- respektive projektledare 
och tvärtom; och i en mellanorganisatorisk kontext snackar kunder skit om 
leverantörer och tvärtom. Alla förringar alla – i den andres frånvaro. Själv-
censur i sin tur utgör ett exempel på (den överdrivna) informaliseringens 
konsekvens, när man internaliserar motparten och leverantören (uttalat) kri-
tiserar sin egen idé – i egenskap av den frånvarande kunden. Samma aktör 
agerar både säljare och köpare, och man undergräver sin trovärdighet på 
egen hand (se den första och andra raden i tabellen ovan). 

Och pratet på scen kännetecknas av närhet, där en verklighet skapas som 
präglas av dels ”samproduktion och konsensus”, dels först ”kunden som 
expert”, sedan ”samproduktion och konsensus”. Närheten i sin tur skapas 
med hjälp av de gemenskapande teknikerna ”konsensus och efterkonstrukt-
ion”, och ”kundens interna förankringsarbete”. Som nämndes ovan, i samma 
stund som idén köps, konsensus nås, känner sig inte minst den som under-
kastar sig motparten förpliktad att efterkonstruera en verklighet som passar 
det redan fattade beslutet. Som även nämndes ovan, i samma stund som 
kunden köper idén, konsensus nås, skiftar identiteten från ifrågasättande 
köpare till säljare. Nu ska idén säljas in till kundens interna organisation och 
hjälp från leverantören efterfrågas (se den tredje och fjärde raden i tabellen 
ovan). Alltså distansrepertoarer utnyttjas bakom kulisserna, i den andres 
frånvaro, medan närhetsrepertoarer utnyttjas på scen, i den andres närvaro. 

Låt oss svara på den tredje forskningsfrågan: vad har skapandet av di-
stans och närhet för konsekvenser? Det anmärkningsvärda är att ett (över-
drivet?) skapande av närhet, i form av informalisering, bekantskap och 
gränslöshet, riskerar att skapa distans, i form av självcensur. En verklighet 
skapas som präglas av ”den andre som expert”, på grund av – vilket vid en 
första anblick kanske är motsägelsefullt – samproduktion och konsensus i 
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allmänhet, och informalisering, bekantskap och gränslöshet i synnerhet. I 
likhet med förringande är förhållandet asymmetriskt, en av parterna domine-
rar, till och med – återigen vilket vid en första anblick kanske är motsägelse-
fullt – i sin frånvaro. Som nämndes ovan, gränslöshet i samarbetet anser 
kunskapsarbetarna vara eftersträvansvärt. Å ena sidan leder gränslösheten 
till bland annat smidighet – ett projekt får en flygande start i och med att 
processen är inarbetad. Å den andra leder gränslösheten till bland annat 
självcensur, då man känner varandra för bra. Eller som en kund uttrycker 
saken (i en intervju): 

Om man ska försöka att visualisera samarbetet (.) så kan jag tycka att det 
ibland är lite för lite av ett förhandlingsbord och lite för mycket av en famil-
jemiddag (.) så (.) det är trevligt med familjemiddagar (.) men 

Projektledare, Kapitalvaran 

Samarbetet riskerar att bli improduktivt. Resonemanget om självcensur i 
allmänhet och citatet ovan i synnerhet ifrågasätter det för givet tagna att 
känna sin motpart/partner väl och poängterar i stället gränsers produktivitet 
(se till exempel Carlile 2002; 2004). 

Redovisningen ovan om avhandlingens delstudier i allmänhet och av-
handlingens resultat i synnerhet, sammanfattas i figur 10. 
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Figur 10. Avhandlingens delstudier respektive resultat. 

En balansgång mellan distans och närhet 
Avhandlingens resultat, så som de framträder lodrätt i figuren ovan, visar ett 
mönster: en bild framträder i pratet, medan en annan bild framträder i prak-
tiken. Det egna arbetets prat kännetecknas av distans – arbetar gör man helst 
i sin enskildhet, snarare än i samspel med andra (se den övre vänstra kva-
dranten i figuren ovan). Men – till skillnad från pratet – kännetecknas det 
egna arbetets praktik av närhet, där samarbete övertrumfar enskilt arbete. I 
praktiken – till skillnad från pratet – arbetar man faktiskt i samspel med 
andra, snarare än i sin enskildhet (se den nedre vänstra kvadranten i figuren 
ovan). Alltså det egna arbetets prat kännetecknas av distans, medan det egna 
arbetets praktik kännetecknas av närhet. 

Samtidigt som samarbetets prat kännetecknas av distans – leverantör och 
kund är helst arbetsdelade motparter, snarare än integrerade partners (se den 
övre högra kvadranten i figuren ovan). Men – till skillnad från pratet – kän-
netecknas samarbetets praktik av närhet, eller rättare sagt en utvecklingsrikt-
ning från distans till närhet – ett skapande av närhet som till och med riske-
rar att skapa distans. I praktiken – till skillnad från pratet – är leverantör och 
kund faktiskt integrerade partners, snarare än arbetsdelade motparter (se den 
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nedre högra kvadranten i figuren ovan). Alltså samarbetets prat känneteck-
nas av distans, medan samarbetets praktik kännetecknas av närhet. Mönstret 
framträder tack vare att avhandlingen – till skillnad från tidigare forskning – 
fokuserar på både prat och praktik. 

Avhandlingens resultat, så som de i stället framträder vågrätt i figuren 
ovan, visar ett annat mönster: samma bild framträder i både det egna arbetet, 
och samarbetet mellan leverantör och kund. Det egna arbetets prat känne-
tecknas av distans – arbetar gör man helst i sin enskildhet, snarare än i sam-
spel med andra (se den övre vänstra kvadranten i figuren ovan). Och – i lik-
het med det egna arbetet – kännetecknas samarbetets prat av distans – leve-
rantör och kund är helst arbetsdelade motparter, snarare än integrerade part-
ners (se den övre högra kvadranten i figuren ovan). Alltså både det egna 
arbetets prat och samarbetets prat kännetecknas av distans. 

Samtidigt som det egna arbetets praktik kännetecknas av närhet, där sam-
arbete övertrumfar enskilt arbete. I praktiken – till skillnad från pratet – ar-
betar man faktiskt i samspel med andra, snarare än i sin enskildhet (se den 
nedre vänstra kvadranten i figuren ovan). Och – i likhet med det egna arbetet 
– kännetecknas samarbetets praktik av närhet, eller rättare sagt en utveckl-
ingsriktning från distans till närhet – ett skapande av närhet som till och med 
riskerar att skapa distans. I praktiken – till skillnad från pratet – är leverantör 
och kund faktiskt integrerade partners, snarare än arbetsdelade motparter (se 
den nedre högra kvadranten i figuren ovan). Alltså både det egna arbetets 
praktik och samarbetets praktik kännetecknas av närhet. Mönstret framträder 
tack vare att avhandlingen – till skillnad från tidigare forskning – fokuserar 
på både det egna arbetet, och samarbetet mellan leverantör och kund. 

Det studerade arbetet beskrivs i enlighet med en distanslogik (se intervju-
erna), medan det bedrivs i enlighet med en närhetslogik (se mötesobservat-
ionerna och skuggningarna). Vi har alltså att göra med ett distansprat, men 
en närhetspraktik – när det kommer till både det egna arbetet, och samarbetet 
mellan leverantör och kund. 

Låt oss svara på den första delen av den fjärde forskningsfrågan: varför 
skapas just distans i pratet i allmänhet och i ett projekts tidigare fa-
ser/bakom kulisserna i synnerhet? Svaret på den frågan är att enligt deras 
egen uppfattning är reklamare speciella och skiljer sig från exempelvis an-
ställda i byråkratier. Uppfattningen betyder mycket för formandet av rekla-
mares identitet och som skäl till att kunderna ska betala för deras tjänster 
(Alvesson 1994). Ur leverantörens perspektiv kan det antas vara svårare – 
för att inte säga omöjligt – att sälja in en dylik tjänst, från första början, i 
enlighet med en närhets- respektive samproduktionsrepertoar, med argumen-
tet att saker och ting kommer att göras tillsammans eller till och med att 
kunden kommer att vara tvungen att utföra delar av leverantörens jobb i 
specifika delar av affären. I stället kan det antas vara enklare att sälja in en 
dylik tjänst i enlighet med en distans- respektive expertisrepertoar, med ar-
gumentet att reklamaren och byrån är unik och därför bör anlitas/litas på. 
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nedre högra kvadranten i figuren ovan). Alltså samarbetets prat känneteck-
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Låt oss svara på den andra delen av den fjärde forskningsfrågan: varför 
skapas just närhet i praktiken i allmänhet och i ett projekts senare faser/på 
scen i synnerhet? Svaret på den frågan är för att inte äventyra förhållandet – 
eller för att ”försäkra sig om att interaktionen fortsätter att flyta på ett fred-
ligt och välordnat sätt”, som Goffman (1959: 155) utrycker saken. Exempel-
vis i ett projekts senare faser börjar det bli dags att enas kring ett beslut. 
Eftersom så pass mycket står på spel – både ekonomiskt och socialt – be-
handlar parterna varandra med ömsesidig respekt. 

Svaren på den första och andra delen av den fjärde forskningsfrågan vida-
reutvecklas nedan. 

En balansgång mellan legitimitet och effektivitet 
Låt oss sammanfatta vad som har nämnts ovan: Distans skapas för att kon-
struera sig själv som en unik kunskaps- respektive reklamarbetare, snarare 
än anställd i en byråkrati (Alvesson 1994), medan närhet skapas för att inte 
äventyra förhållandet (Goffman 1959). Distans skapas alltså för legitimitet, 
där kunskapsarbetarna skyddar ”sitt eget värde, sin egen position och sin 
egen självaktning” – parterna vill framstå som kompetenta och inte minst 
oberoende av varandra, medan närhet skapas alltså för effektivitet, där kun-
skapsarbetarna stödjer ”skapandet av organisatoriskt värde” – för att få saker 
och ting gjorda, enas kring ett beslut (Werr & Styhre 2003: 58).39 

Vi har att göra med en balansgång mellan legitimitet och effektivitet, och 
i förlängningen en balansgång mellan olika nyttor; ”nytta” i betydelsen var-
för man samarbetar, vad det tjänar till. Trubbig respektive spetsig produkt, 
tjänst och lösning skvallrar om en ekonomisk (o)nytta, där fokus ligger på 
vad som produceras, medan smidig respektive otrygg produktion skvallrar 
om en social (o)nytta, där fokus ligger på hur reklamen produceras. Det tidi-
gare relaterar till frågor om kvalitets- eller prisbaserad konkurrens, medan 
det senare relaterar till frågor om sociala relationer och personliga kunskaper 
(Alvesson 2004). Distansen är inte enbart legitimerande, utan kan även vara 
ineffektiv, och närheten är inte enbart effektiv, utan kan även vara illegitime-
rande. 

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

                                                
39 Werr och Styhre i sin tur drar paralleller till Watsons (1986; 1994) tankar kring ”dubbel-
kontrollproblem”, det vill säga företagsledares utmaning att å ena sidan leda sina individuella 
identiteter, karriärer och förståelser, å den andra bidra till den övergripande kontrollen i före-
taget som de förväntas leda. 
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Figur 11. Balansgången mellan legitimitet och effektivitet. 

Å ena sidan är distansen legitimerande, parterna framstår som kompetenta 
och inte minst oberoende av varandra, och produkten, tjänsten och lösning-
en, vad som produceras, är spetsig. Vi har att göra med en ekonomisk nytta 
och i förlängningen en organisatorisk nytta; ”organisatorisk” i betydelsen att 
samarbetet är strategiskt för organisationen. Vilket kunskapsarbetarna anser 
vara positivt. Samtidigt som distansen kan vara ineffektiv, man får inte saker 
och ting gjorda, enas inte kring ett beslut, och produktionen, hur reklamen 
produceras, är otrygg. Vi har att göra med en social onytta och i förläng-
ningen en individuell onytta; ”individuell” i betydelsen att samarbetet är 
påfrestande för individen (därav benägenheten att skapa en gemensam verk-
lighet som är behaglig att vistas i, snarare än spetsig reklam?). Vilket kun-
skapsarbetarna anser vara negativt (se till vänster i figuren ovan). 

Å den andra är närheten effektiv, man får saker och ting gjorda, enas 
kring ett beslut, och produktionen, hur reklamen produceras, är smidig. Vi 
har att göra med en social nytta och i förlängningen en individuell nytta; 
”individuell” i betydelsen att samarbetet är en social framgång för individen. 
Vilket kunskapsarbetarna anser vara positivt. Samtidigt som närheten kan 
vara illegitimerande, parterna framstår som inkompetenta och inte minst 
beroende av varandra, och produkten, tjänsten och lösningen, vad som pro-
duceras, är trubbig. Vi har att göra med en ekonomisk onytta och i förläng-
ningen en organisatorisk onytta; ”organisatorisk” i betydelsen att samarbetet 
är ett ekonomiskt fiasko för organisationen. Vilket kunskapsarbetarna anser 
vara negativt (se till höger i figuren ovan). 

Figuren ovan illustrerar avhandlingens alternativa bild till den tidigare 
forskningens endimensionella och statiska bild av samarbete. Det ena, det 
vill säga distans och i förlängningen legitimitet, utesluter inte det andra, det 
vill säga närhet och i förlängningen effektivitet. Och tvärtom. Om vi tar 
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hänsyn till balansgången, framträder en motsägelsefri, snarare än motsägel-
sefull, bild av samarbete. 

Samarbete mellan individualister 
I avhandlingen betraktas kunskapsarbete i allmänhet och reklamproduktion i 
synnerhet som en balansgång mellan distans och närhet. Man skapar reklam, 
men även – eller framför allt? – styr man förhållandet med både medarbetar-
na och motparten i termer av just distans och närhet; med medarbetarna i 
termer av individuellt-kollektivt och med motparten i termer av asymmet-
riskt-symmetriskt. Det studerade arbetet är, vilket avhandlingens titel skvall-
rar om, ett samarbete mellan ”individualister”, i betydelsen folk som helst 
har både medarbetarna och motparten på armlängds avstånd, åtminstone i 
pratet. Samtidigt som pratet är svårt att upprätthålla i praktiken. 

Distanspratet görs av legitimitetsskäl – oavsett var det kommer till ut-
tryck, antingen i en intervjusituation eller bakom kulisserna på en inomorga-
nisatorisk avstämning i ett konferensrum hos en kund och på ett idémöte i en 
soffgrupp på Reklambyråns kontor, och oavsett när det kommer till uttryck, i 
ett projekts tidigare faser på en brief och på en debrief. Det görs för att på så 
sätt konstruera sig själv som expert; parterna framstår som kompetenta och 
inte minst oberoende av varandra. Exempelvis med hjälp av populärkul-
turens imponerade och överdrivna syn på reklamarbete. Som nämndes ovan, 
den syn som populärkulturen har på reklamarbete, konstruerar reklamarna 
och byråerna som unika; i kontrast till inte minst kunderna, som i sin tur 
utmålas som konservativa byråkrater. Paralleller kan dras till reklamares 
”unika jag och höga moral” (Alvesson 2004). Enligt deras egen uppfattning 
är reklamare speciella och skiljer sig från exempelvis anställda i byråkratier. 
Uppfattningen betyder mycket för formandet av reklamares identitet och 
som skäl till att kunderna ska betala för deras tjänster. Till följd av detta: I 
pratet arbetar man helst i sin enskildhet, snarare än i samspel med andra, och 
i pratet är leverantör och kund helst arbetsdelade motparter, snarare än inte-
grerade partners. Man är helst ensamma experter – i förhållandet med både 
medarbetarna och motparten. Därav ”individualister”. Samtidigt som pratet 
alltså är svårt att upprätthålla i praktiken. 

Närhetspraktiken i sin tur görs av effektivitetsskäl – oavsett var och när 
den kommer till uttryck, antingen på scen eller i ett projekts senare faser på 
ett slutgodkännande, på ett förproduktionsmöte och på en för- respektive 
slutredigering i ett efterproduktionsrum hos en underleverantör. Den görs för 
att på så sätt öka graden av samproduktion; man får saker och ting gjorda, 
enas kring ett beslut. Exempelvis vidtas åtgärder för att gradera ned mer 
formella presentationer till mindre formella arbetsmöten, för att på så sätt 
just öka graden av samproduktion. Till följd av detta: I praktiken – till skill-
nad från pratet – arbetar man faktiskt i samspel med andra, snarare än i sin 
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enskildhet, och i praktiken – till skillnad från pratet – är leverantör och kund 
faktiskt integrerade partners, snarare än arbetsdelade motparter. Man är fak-
tiskt följsamma samproducenter – i förhållandet med både medarbetarna och 
motparten. Därav ”samarbete mellan individualister”. 

Det individuella i förhållandet med medarbetarna och det asymmetriska i 
förhållandet med motparten, det vill säga distansen, görs alltså av legitimi-
tetsskäl, medan det kollektiva i förhållandet med medarbetarna och det 
symmetriska i förhållandet med motparten, det vill säga närheten, görs alltså 
av effektivitetsskäl. Reklamen i sin tur görs i spänningsfältet mellan dessa 
båda krafter. Avhandlingen ifrågasätter den tidigare forskningens tal om 
antingen distans eller närhet, i undantagsfall en enkelriktad rörelse från di-
stans till närhet. Både det tidigare och det senare, i det här fallet en balans-
gång mellan expertis och samproduktion, måste tas hänsyn till. 

En flerdimensionell och dynamisk bild av samarbete 
I likhet med Alvesson (2004: 113) dras slutsatsen ”att det råder ett komplice-
rat maktförhållande i denna typ av arbete”. Avhandlingen visar när, var, hur 
och varför orkestreringen av interaktionsprocessen går till. Närmare bestämt 
utvecklar den en begreppsapparat och konceptualisering när det kommer till 
hur distans och närhet skapas mellan köpare och säljare. Låt oss presentera 
begreppsapparaten och konceptualiseringen. 

Distans skapas med hjälp av externalisering och formalisering 
Ovan nämnda gränsdragande tekniker – vetenskaplikhet och så vidare – 
utgör exempel på olika former av externalisering (i betydelsen resurser som 
bidrar till talarens oberoende från beskrivningen) – eller formalisering. Tek-
niker vars funktion är legitimitet, att förstärka gränsen mellan köpare och 
säljare. 

Vetenskaplikhet utgör alltså ett exempel på en dylik teknik. Utvecklandet 
av reklamkampanjer konstrueras som något som liknar vetenskap (därav 
”vetenskaplikhet”). Det mäts, analyseras och refereras till både statistik och 
de senaste rönen. Och det anses vara inte enbart möjligt, utan till och med 
väldigt enkelt, att mäta. Paralleller kan dras till den diskursiva tekniken 
”empiricistisk redogörelse” – siffrorna i en presentation behandlas som 
agenter, medan publiken antingen raderas eller behandlas som passiva mot-
tagare (Edwards & Potter 1992). Det talas i termer av ”systematisk”, ”objek-
tiv” och så vidare. Paralleller kan även dras mellan ovan nämnda expertisre-
pertoarer och Svenssons (2004) vetenskapsrepertoar, där nyckelorden utgörs 
av just ”systematisk”, ”objektiv” och så vidare; i kontrast till dels bildspråks-
repertoaren, dels patosrepertoaren. Det finns ”rätt” eller ”fel”; inte minst den 
omvända expertisrepertoaren betonar det senare. Och paralleller kan dras till 
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hänsyn till balansgången, framträder en motsägelsefri, snarare än motsägel-
sefull, bild av samarbete. 
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Svenssons (2004) dels kontroll- respektive proaktivitetsrepertoar, dels re-
sponsivitetsrepertoar, som kännetecknas av disharmoni och ett asymmetriskt 
förhållande, där en av parterna dominerar – i Svenssons fall antingen rekla-
maren och marknadsföraren eller marknaden och konsumenten, och i vårt 
fall antingen leverantören eller kunden. 

Närhet skapas med hjälp av informalisering 
Ovan nämnda gemenskapande tekniker – mångtydighet och så vidare – ut-
gör exempel på olika former av externaliseringens och formaliseringens 
motsats – eller informalisering. Tekniker vars funktion är effektivitet, att 
sudda ut gränsen mellan köpare och säljare. 

Mångtydighet utgör alltså ett exempel på en dylik teknik. Utvecklandet av 
reklamkampanjer konstrueras som något som liknar allt annat än vetenskap 
(därav ”mångtydighet”). Bedömningarna är subjektiva och de absoluta san-
ningarna lyser med sin frånvaro. Paralleller kan dras till den diskursiva tek-
niken ”systematisk vaghet” – universella formuleringar kan utgöra ett hinder 
mot potentiell kritik (Edwards & Potter 1992). Det talas i termer av ”symbo-
lik”, ”känslor” och så vidare. Paralleller kan även dras mellan alla/ingen som 
expert och Svenssons (2004) dels bildspråksrepertoar, dels patosrepertoar, 
där nyckelorden utgörs av just ”symbolik” och ”känslor”; i kontrast till inte 
minst vetenskapsrepertoaren. Det finns inga ”rätt” eller ”fel”. 

Gränslöshet i samarbetet anser kunskapsarbetarna vara eftersträvansvärt. 
Man skapar reklam, men även – eller framför allt? – en gemensam verklig-
het som är behaglig att vistas i. Om vi vill vara provokativa övertrumfas 
ekonomisk nytta av social nytta. När konkurrensparametrar så som kvalitet, 
som är svår att bedöma när det kommer till kunskapsarbete, och pris, som 
spelar en, om inte obetydlig, så åtminstone liten roll när det kommer till 
kunskapsarbete, lyser med sin frånvaro, blir sociala relationer och personliga 
kunskaper viktiga. Sociala aspekter, så som att trivas tillsammans, klargöra 
förväntningar, förhandla om uppfattningar under arbetets gång och vinna 
erkännande för lösningar, övertrumfar tekniska aspekter, så som ovan 
nämnda kvalitet och pris (Alvesson 2004). Vilket är fallet inte minst inom 
tjänstesektorn. 

Överdriven närhet kan skapa distans med hjälp av internalisering 
Gränslöshet i samarbetet anser kunskapsarbetarna alltså vara eftersträvans-
värt. Samtidigt som överdriven närhet kan skapa distans. Självcensur utgör 
ett exempel på (den överdrivna) informaliseringens konsekvens, när man 
internaliserar motparten och leverantören (uttalat) kritiserar sin egen idé – i 
egenskap av den frånvarande kunden. Samma aktör agerar både säljare och 
köpare, och man undergräver sin trovärdighet på egen hand. Många gånger 
lever man inte som den uppsatta lappen på Reklambyrån lär: ”Go as far as 
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you can. The client will always bring you back.” (Kursivering adderad.) 
Leverantören själv, snarare än kunden, sköter återförandet. 

I likhet med ett barn som föreställer sig vara gudar eller hjältar, som låt-
sas vara en förälder eller en lärare, leker och spelar leverantören kund, en 
vag personlighet som finns omkring dem, som påverkar dem och som de är 
beroende av. Enligt meadsk logik (Mead 1976) övertar leverantören ”den 
generaliserade kundens” attityd och roll, en attityd som representerar de 
organiserade responserna från alla medlemmar i gruppen och som i regel är 
negativ, när det kommer till den reklam som byrån producerar. Rollöverta-
gandet i sin tur styr leverantörens beteende, som ”skjuter ned”, ”steker” och 
”sågar” sina egna idéer – i egenskap av en (överdrivet?) negativ kund. 

Notera att den ena parten ständigt förhåller sig till den andra; den andre är 
ständigt närvarande, till och med i sin frånvaro. Notera vidare att inte enbart 
leverantören förhåller sig ständigt till den andre, utan även kunden gör det. 
Låt oss ta Kapitalvaran-fallet som ett exempel, när man biter sig i tungan 
och kunden (underförstått) tystar sin egen kritik. Föga förvånande förhåller 
sig leverantörens lokala arbetsgrupp till leverantörens globala arbetsgrupp, 
och både den lokala och globala kunden. Men det är inte enbart leverantören 
som förhåller sig till kunden, utan även den lokala kunden förhåller sig till 
den globala kunden. Men den lokala kunden förhåller sig inte enbart till den 
globala kunden, utan till och med till den globala leverantören. Vi har exem-
pelvis Kapitalvarans produktansvarig, som bjuds in för att ha synpunkter på 
idéerna, men som inte vågar höja sin röst. 

En inte fullt så mörk syn på samarbetet mellan 
reklambyrå och annonsör 
Olika aktörer spelar olika roller i olika situationer. Det finns situationer där 
byrån är/ska vara en expert och kunden enbart ett hjälplöst barn. ”En re-
klambyrå behöver ibland vara lite av en svart låda”, som en reklamare ut-
trycker saken. ”Där kunden stoppar in en brief och får ut något kreativt ett 
tag senare.” Och – omvänt – det finns situationer där kunden är/ska vara en 
expert och byrån enbart en underleverantör, och ”inte göra mer än vad upp-
giften kräver” (Schön 1983: 298). Samtidigt som det finns situationer där 
båda parter är/ska vara – antingen påtvingat eller frivilligt – aktiva deltagare. 
Om vi vill vara normativa lämpar sig ett asymmetriskt förhållande, där en av 
parterna dominerar, bäst i ett projekts tidigare faser, medan ett symmetriskt 
förhållande, där varken den ena eller andra parten dominerar, lämpar sig bäst 
i ett projekts senare faser. Det är på sin plats att förhållandet inte är asym-
metriskt för sent, när det börjar bli dags att enas kring ett beslut, samtidigt 
som det är på sin plats att undvika ett överdrivet gemenskapande – över hu-
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vud taget; exempelvis genom att bjuda in obekanta röster, som inte tystas, 
under ett projekts gång. 

Det är på sin plats med ett upprepande: Vi har inte att göra med en kon-
flikt- respektive konsensusteori. Expertis och i förlängningen distans kan 
urskiljas i fred, vänskap och kärlek, och – omvänt – samproduktion och i 
förlängningen närhet kan urskiljas i strid, fiendskap och hat. ”(Dis)harmoni” 
ska förstås i termer av å ena sidan ett asymmetriskt förhållande, där en av 
parterna dominerar, å den andra ett symmetriskt förhållande, där varken den 
ena eller andra parten dominerar, snarare än i ordens lexikala betydelse, som 
implicerar ett (o)lyckligt förhållande; den dominerande kan mycket väl vara 
olycklig och den dominerade kan mycket väl vara lycklig, samtidigt som den 
jämställde inte är lycklig – per se. 

När det kommer till just strid, fiendskap och hat, har inte minst reklamar-
betslitteraturen en mörk syn, där samarbetet mellan reklambyrå och annon-
sör beskrivs som ett infekterat område. Mårtenson (1986) har gått genom 
tidigare studier och genomgången resulterar i slutsatsen att det finns bris-
tande förståelse för varandras verksamhet. Kunderna upplever problem så 
som att byråerna lever alltför långt från kundernas verklighet; att byråerna 
inte är tillräckligt marknadsorienterade; att byråerna inte är tillräckligt inrik-
tade på att tillfredsställa kunderna; och att byråerna har en alltför hög perso-
nalomsättning. Leverantörerna i sin tur upplever problem så som att kunder-
na inte har insikt i byråns sätt att arbeta; att kunderna inte har insikt i vad 
man kan förvänta sig av reklam; att kunderna inte levererar det beslutsun-
derlag som byrån behöver; att kunderna inte har någon förståelse för att by-
rån har begränsade resurser; och att byrån får för kort tid på sig för att ge-
nomföra uppgifterna. 

”Det är dock inte riktigt vårt intryck att svårigheterna är så utpräglade”, 
som Alvesson & Köping (1993) uttrycker saken. Eller rättare sagt, det aktu-
ella arbetet kännetecknas av inte enbart konflikt, exempelvis den omvända 
expertisrepertoaren ”Den andre som lekman och klåpare”, utan även konsen-
sus. Den endimensionella och statiska bilden av samarbete kan antas ha att 
göra med att tidigare forskning – till skillnad från avhandlingen – dels foku-
serar på enbart prat, snarare än både prat och praktik, dels fokuserar på an-
tingen kunden eller leverantören, snarare än själva samarbetet. 

Den endimensionella och statiska bilden av samarbete 
återbesökt 
Låt 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; Fosstenløkken et al. 2003) tar hänsyn till en-
bart ”samproduktion och konsensus”. Klienten betraktas som en aktiv delta-
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gare. Mycket kunskap på den individuella professionella nivån kommer från 
interaktionen med klienter. Förhållandet är symmetriskt, varken leverantören 
eller kunden dominerar, utan parterna är frivilligt jämställda. Därav sampro-
duktion och konsensus. 

Kunskapsarbetslitteraturen tar hänsyn till både ”leverantören som expert” 
(se till exempel Alvesson 2000a; Deetz 1997; Løwendahl 1997) och 
”alla/ingen som expert” (se till exempel Alvesson 2004), men ignorerar – till 
skillnad från samproduktionslitteraturen – ”samproduktion och konsensus”. 
Å ena sidan: klienten betraktas som ett hjälplöst barn. Vi har att göra med en 
informations- och maktasymmetri, som ofta gynnar den professionella på 
klientens bekostnad. Förhållandet är asymmetriskt, leverantören dominerar. 
Därav leverantören som expert. Å den andra: det kunskapsintensiva bör be-
traktas som mångtydighetsintensivt. Förhållandet är symmetriskt, varken 
leverantören eller kunden dominerar, utan parterna är påtvingat jämställda. 
Därav alla/ingen som expert. 

Och reklamarbetslitteraturen (se till exempel Alvesson 1994; 1998; Al-
vesson & Köping 1993; Svensson 2004) tar hänsyn till både ”kunden som 
expert” och ”alla/ingen som expert”, men ignorerar – till skillnad från kun-
skapsarbetslitteraturen – ”leverantören som expert”. Å ena sidan: inom 
”mjuka” områden, så som reklambyråbranschen, är det vanligt att kunden 
förkastar förslaget från byrån och visar föga respekt för byråns omdöme. 
Förhållandet är asymmetriskt, kunden dominerar. Därav kunden som expert. 
Å den andra: byrån och kunden har ofta högst olika uppfattningar om ett 
särskilt förslag till en annons. Förhållandet är symmetriskt, varken leverantö-
ren eller kunden dominerar, utan parterna är påtvingat jämställda. Därav 
alla/ingen som expert. 

Till och med Schön (1983; 1987), som anses teckna en nyanserad bild, tar 
hänsyn till enbart den första – ”leverantören som expert” – och sista – 
”samproduktion och konsensus” – aspekten. Å ena sidan: klienten betraktas 
som ett hjälplöst barn. Leverantören – i egenskap av expert – håller avstån-
det från kunden och håller fast vid expertens roll. Förhållandet är asymmet-
riskt, leverantören dominerar. Därav leverantören som expert. Å den andra: 
klienten betraktas som en aktiv deltagare. Leverantören – i egenskap av re-
flexiv praktiker – letar efter känslan av frihet och verklig koppling till kun-
den, till följd av att inte längre behöva upprätthålla en professionell fasad. 
Förhållandet är symmetriskt, varken leverantören eller kunden dominerar, 
utan parterna är frivilligt jämställda. Därav samproduktion och konsensus. 
Men mellan den första och sista aspekten finns ett par tre aspekter – ”kunden 
som expert”, ”den andre som lekman och klåpare” och ”alla/ingen som ex-
pert” – som ytterligare nyanserar bilden. 

Fokus ligger på en aspekt, i undantagsfall två aspekter. Tidigare forskning 
om kunskapsarbete tecknar alltså en endimensionell bild av förhållandet 
mellan leverantör och kund. Vidare talas det i termer av antingen det ena 
eller det andra, i undantagsfall en enkelriktad rörelse från det ena till det 
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vud taget; exempelvis genom att bjuda in obekanta röster, som inte tystas, 
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andra. Tidigare forskning om kunskapsarbete tecknar alltså även en statisk 
bild av förhållandet mellan leverantör och kund. Avhandlingen i sin tur 
tecknar en flerdimensionell, snarare än endimensionell, och dynamisk, sna-
rare än statisk, bild av samarbete. 

Låt oss sammanfatta svaren på de fyra forskningsfrågorna: 
 

1. När utnyttjas olika bilder av samarbete? 
¥ Distansrepertoarer utnyttjas i ett projekts tidigare faser. 
¥ Medan närhetsrepertoarer utnyttjas i ett projekts senare faser. 

2. Var utnyttjas olika bilder av samarbete? 
¥ Distansrepertoarer utnyttjas bakom kulisserna, i den andres 

frånvaro. 
¥ Medan närhetsrepertoarer utnyttjas på scen, i den andres när-

varo. 
3. Hur konstrueras bilderna av samarbete och vad har det för konse-

kvenser? 
¥ Det anmärkningsvärda är att ett (överdrivet?) skapande av 

närhet, i form av informalisering, bekantskap och gränslöshet, 
riskerar att skapa distans, i form av självcensur. 

4. Och varför, för vilka syften, konstrueras bilderna av samarbete? 
¥ Distanspratet görs av legitimitetsskäl. 
¥ Närhetspraktiken i sin tur görs av effektivitetsskäl. 

Vi har att göra med en konceptualisering som – till skillnad från tidigare 
forskning – både tar hänsyn till balansgången mellan distans och närhet, och 
tar ett helhetsgrepp, i betydelsen dels fokuserar på både prat och praktik, 
snarare än enbart prat, dels fokuserar på själva samarbetet, snarare än an-
tingen kunden eller leverantören. I och med besvarandet av forskningsfrå-
gorna nyanserar avhandlingen inte minst reklamarbetslitteraturens mörka 
syn på reklamarbete; kompletterar den diskurspsykologins begreppsapparat 
och konceptualisering med de gemenskapande teknikerna; och – som nämn-
des ovan – ifrågasätter den den tidigare forskningens tal om antingen distans 
eller närhet, i undantagsfall en enkelriktad rörelse från distans till närhet. 

Senbyråkratisk organisering 
Det sägs att informationssamhället, kunskapsekonomin och post-
industrialismen har anlänt, där både ”kunskap” och ”samarbete” har kommit 
att bli både den samtida organisationens och organisationsforskningens slag-
ord. Exempelvis Barley & Kunda (2001: 77) talar om ”en ny ekonomisk 
ordning”. Men på samma sätt som avhandlingen ifrågasätter den tidigare 
forskningens tal om antingen distans eller närhet, i undantagsfall en enkel-
riktad rörelse från distans till närhet, ifrågasätter den organisationsforsk-
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ningens tal om en enkelriktad rörelse från det byråkratiska till det post-
byråkratiska. Både det tidigare och det senare måste tas hänsyn till om vi 
organisationsforskare ska kunna skapa mening kring samtida arbete och 
kunskapsarbete, då det aktuella arbetet har inslag av både traditionellt och 
post-byråkratiskt organiserande. Traditionellt organiserande kompletteras 
med, snarare än ersätts av, post-byråkratiskt organiserande. Därav etiketten 
”senbyråkratisk”. 

Vilka egenskaper kännetecknar det byråkratiska och det post-
byråkratiska? Löwstedt & Stymne (2002) sammanfattar egenskaperna som 
kännetecknar kunskapsarbete, kunskapsföretag och professionella tjänstefö-
retag i allmänhet, och traditionellt och post-byråkratiskt organiserande i 
synnerhet (se tabell 25). 

Tabell 25. Det byråkratiska och det post-byråkratiska 

 

Det byråkratiska kännetecknas av naturliga resurser i form av naturtill-
gångar, maskiner och finansiellt kapital, och traditionellt organiserande i 
form av arbetsdelning och autonomi, det vill säga distans mellan leverantör 
och kund (se den vänstra kolumnen i tabellen ovan). Det byråkratiska svarar 
mot dels Pemers (2008) resurslogik, dels Werr & Styhres (2003; se även 
Garsten & Grey 1997; Grey & Garsten 2001) byråkratidiskurs. Enligt resurs-
logiken betraktas motparterna ”som i första hand resurser”, som man före-
trädesvis har på armlängds avstånd (Pemer 2008: 299). Expertis betraktas 
som en funktionell resurs; kunskap är en resurs, vilken som helst, som kan 
överföras från den ena till andra parten. Och enligt byråkratidiskursen – i 
likhet med resurslogiken – betraktas förhållandet ”som ett på armlängds 
avstånd” (Werr & Styhre 2003: 52-53). Köpare och säljare är arbetsdelade 
motparter. 

Det post-byråkratiska i sin tur kännetecknas av intellektuella tillgångar i 
form av kunskap, och post-byråkratiskt organiserande i form av integrering 
och samproduktion, det vill säga närhet mellan leverantör och kund (se den 
högra kolumnen i tabellen ovan). Det post-byråkratiska svarar mot dels 
Pemers (2008) kunskapslogik, dels Werr & Styhres (2003; se även Garsten 
& Grey 1997; Grey & Garsten 2001) post-byråkrati- respektive nätverksdis-
kurs. Enligt kunskapslogiken betraktas motparterna ”som kunskapsför-
medlare”, som man har ömsesidigt utbyte med (Pemer 2008: 299). Expertis 
betraktas som distribuerad, förhandlad och konstruerad; kunskap är något 
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som samproduceras, där och då, av parterna. Och enligt post-byråkrati- re-
spektive nätverksdiskursen – i likhet med kunskapslogiken – betraktas för-
hållandet ”som ett partnerskap med ett ömsesidigt maktförhållande” (Werr 
& Styhre 2003: 52-53). Köpare och säljare är integrerade partners. 

Börjeson (2011) – i likhet med avhandlingen – ifrågasätter organisations-
forskningens tal om en enkelriktad rörelse från det byråkratiska till det post-
byråkratiska. Företagsekonomiämnets publicerings- respektive citeringsut-
veckling ”ger en ganska tydlig bild av hur byråkratiska begrepp komplette-
ras – men på intet sätt ersätts – med postbyråkratiska motsvarigheter” (Bör-
jeson 2011: 73). De byråkratiska styrfunktionerna ”planning” och ”control” 
kompletteras med det incitamentsinriktade ”governance”; de byråkratiska 
företagsfunktionerna ”manufacturing” och ”production” kompletteras med 
det förändringsinriktade ”innovation”; den statiska och teoretiska dygden 
”optimal” kompletteras med de rörliga och sociala dygderna ”practical” 
och ”positive”; den traditionella resursen ”computer” kompletteras med de 
post-byråkratiska tillgångarna ”capabilities” och ”knowledge”; och det 
inomorganisatoriska och i förlängningen byråkratiska ”system(s)” komplett-
eras med det mellanorganisatoriska och i förlängningen post-byråkratiska 
”supply”. 

Thompson et al. (2001) i sin tur argumenterar att den ekonomiska tillväx-
ten inom lägre tjänsteyrken, så som servitörer, säkerhetsvakter, städare, 
sjukvårdsbiträden och hemvårdare, det vill säga rutinarbetare, kommer att 
vara lika kraftig som – om inte kraftigare än? – inom högre tjänsteyrken, det 
vill säga kunskapsarbetare. Eller som Alvesson (2004: 16) uttrycker saken: 

Det är viktigt att se till att ett intresse för kunskapsintensiva arbeten och or-
ganisationer inte förstärker myten att kunskapsintensiteten ökar allmänt i 
(post)industriella samhällen och organisationer. 

Paralleller kan dras till citatet som inleder avhandlingen – vi har både de 
som ser till att chokladbitarna hamnar på rätt plats i asken och de som mark-
nadsför chokladen, vi har inte enbart de senare. Vi har att göra med en ny-
gammal, snarare än ny, ekonomisk ordning – eller senbyråkratisk, snarare än 
post-byråkratisk, organisering. 

Fortsatt forskning 
Tolkningsrepertoarer, så som ”Leverantören som expert”, ”Kunden som 
expert” och så vidare, kan betraktas som lokala uttolkningar och applice-
ringar av diskurser, så som ”Det byråkratiska” och ”Det post-byråkratiska”, 
som i sin tur tillhandahåller normer och ideal för hur företag ska organiseras 
och ledas; i det här fallet hur förhållandet mellan leverantör och kund ska 
konceptualiseras. Olika tolkningsrepertoarer och diskurser har konsekvenser. 

 173 

Olika normer och ideal kan leda till konflikter om exempelvis kunden be-
traktar leverantören som en resurs, arbetsdelad motpart, medan leverantören 
betraktar sig själv som en kunskapsförmedlare, integrerad partner. Vidare 
har de identifierade tolkningsrepertoarerna bäring på större frågor. Det spe-
cifika projektet kan utgöra en arena för frågor om inte enbart utvecklandet 
av reklamkampanjer, utan även större frågor så som hur företag ska organi-
seras och ledas eller till och med synen på den andre i vid mening (Pemer 
2008).40 

Alvesson & Kärreman (2000a) talar i termer av att klättra uppför på den 
diskursiva stegen – från ”diskurs” med litet d till ”Diskurs” med stort D; från 
lokala tolkningsrepertoarer till generella diskurser. Det lokala och det gene-
rella hänger samman och påverkar varandra. Påverkan är framför allt uppi-
från och ned, där diskurserna påverkar tolkningsrepertoarerna, men även 
nedifrån och upp, där tolkningsrepertoarerna påverkar diskurserna – ”även 
om det sannolikt tar längre tid” (Pemer 2008: 302). Det kan vara på sin plats 
att vid ett senare tillfälle klättra upp- respektive nedför på den diskursiva 
stegen, och titta närmare på hur tolkningsrepertoarerna och diskurserna 
hänger samman och påverkar varandra, för att på så sätt vidareutveckla tan-
karna kring senbyråkratisk organisering. Men detta utgör frågor för fortsatt 
forskning. 

                                                
40 Pemer i sin tur drar paralleller till Hannerz (1992) tankar kring ”asymmetri mellan aktörers 
föreställningar”, det vill säga att om asymmetrin blir för stor kan det få negativa konsekvenser 
för organisationen. 
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Appendix 

Nedan presenteras dels kompletterande presentationer av material och metod 
med avseende på informanter, exempel på en ifylld skuggningsmall och så 
vidare, dels kompletterande presentationer av reklamproduktion i prat och 
praktik med avseende på exempelvis när och var tolkningsrepertoarerna 
utnyttjas. 
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Material och metod 

Intervjuer: prat om 

Informanter 
Den vänstra kolumnen (för respektive kundprojekt) visar antal genomförda 
intervjuer, medan den högra kolumnen visar hur många av de genomförda 
intervjuerna som är transkriberade; att en cell är skuggad betyder att den 
aktuella aktören både har intervjuats och att åtminstone en (1) av intervjuer-
na med den aktuella aktören har transkriberats: 

Tabell 26. Intervjuer, per aktör 

 

Åtminstone en (1) intervju per dels aktör (se rad), dels kundprojekt (se ko-
lumn) har transkriberats och analyserats. Representanter för samtliga aktu-
ella aktörer och kundprojekt har kommit till tals. En intervju med den aktu-
ella aktören är redan transkriberad, därför transkriberas inte medleverantör 
Kapitalvaran. De allmänna, i betydelsen icke-kundprojektrelaterade, inter-
vjuerna kan sägas motsvara en del av förstudien. 

Nedan specificeras aktören leverantör (L), det vill säga Reklambyrån, yt-
terligare. Som nämndes ovan, den vänstra kolumnen (för respektive kund-
projekt) visar antal genomförda intervjuer, medan den högra kolumnen visar 
hur många av de genomförda intervjuerna som är transkriberade; att en cell 
är skuggad betyder att den aktuella funktionen både har intervjuats och att 
åtminstone en (1) av intervjuerna med den aktuella funktionen har transkri-
berats: 
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Tabell 27. Intervjuer, per funktion 

 

Åtminstone en (1) intervju per dels funktion (se rad), dels kundprojekt (se 
kolumn) har transkriberats och analyserats. Representanter för samtliga ak-
tuella funktioner och kundprojekt har kommit till tals. En intervju med re-
spektive funktion är redan transkriberad, därför transkriberas inte art director 
Klädföretaget, produktionsledare Dagligvaran och produktionsledare Ka-
pitalvaran. Som även nämndes ovan, de allmänna, i betydelsen icke-
kundprojektrelaterade, intervjuerna kan sägas motsvara en del av förstudien. 

Skuggningar: praktik 

Exempel på en ifylld skuggningsmall 

Tabell 28. Exempel på en ifylld skuggningsmall 

 

Lokalisering, snarare än aktivitet eller kund och projekt, styr observation och 
tidsåtgång, då arbetet är så pass mobilt. En observation innehåller i regel 
enbart en lokalisering, men kan innehålla fler än en aktivitet eller kund och 
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Tabell 27. Intervjuer, per funktion 

 

Åtminstone en (1) intervju per dels funktion (se rad), dels kundprojekt (se 
kolumn) har transkriberats och analyserats. Representanter för samtliga ak-
tuella funktioner och kundprojekt har kommit till tals. En intervju med re-
spektive funktion är redan transkriberad, därför transkriberas inte art director 
Klädföretaget, produktionsledare Dagligvaran och produktionsledare Ka-
pitalvaran. Som även nämndes ovan, de allmänna, i betydelsen icke-
kundprojektrelaterade, intervjuerna kan sägas motsvara en del av förstudien. 

Skuggningar: praktik 

Exempel på en ifylld skuggningsmall 

Tabell 28. Exempel på en ifylld skuggningsmall 

 

Lokalisering, snarare än aktivitet eller kund och projekt, styr observation och 
tidsåtgång, då arbetet är så pass mobilt. En observation innehåller i regel 
enbart en lokalisering, men kan innehålla fler än en aktivitet eller kund och 
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projekt. Det faktum att lokalisering styr observation gör att de har/kan ha 
olika tidsåtgång. Minsta möjliga tidsåtgång är fem (5) minuter. En direkt 
interaktion som står utom parentes (se art director och copywriter i skugg-
ningsmallen) avser prat som rör specifika kundprojekt eller allmänna jobb-
frågor, det vill säga ”arbetsrelaterat prat”, medan en direkt interaktion som 
står inom parentes (se originalare i skuggningsmallen) avser prat som rör 
väder och vind, det vill säga ”kallprat”. 

Attribut 
Motsvarar samplets egenskaper. De olika attributen utgörs av funktion, spe-
cialitet, placering och veckodag. Låt oss titta närmare på dessa. 

Funktion 

Tabell 29. Attribut, funktion 

 

Fem (5) olika typer av funktioner är aktuella: bild- respektive textkreatörer, 
producenter, administratörer och strateger. Som nämndes ovan, tjugofem 
(25) reklamare har skuggats. Informanterna är fördelade på tre (3) kundpro-
jekt och samtliga involverade individer på leverantörsidan, den så kallade 
kärntruppen, i de studerade kundprojekten har skuggats. De har alla i mer 
eller mindre utsträckning kundkontakt. I regel är även en planner, en form av 
analytiker, involverad i Reklambyråns kärntrupp, men i de studerade kund-
projekten spelade de en tillbakadragen roll och ignoreras därför. 

Varför just funktion? Funktionen utgör en stark arbetsgemenskap, exem-
pelvis sitter respektive funktion tillsammans, och bör inverka på arbetet. Är 
det exempelvis möjligt att tala om funktionsspecifika aktiviteter? 
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Specialitet 

Tabell 30. Attribut, specialitet 

 

Tre (3) olika typer av specialiteter är aktuella: de som är involverade i an-
tingen traditionell, riktad eller digital marknadsföring. Specialitet kan sägas 
motsvara prefixet – direktreklam-copywriter, webbreklam-produktionsledare 
och så vidare. 

Varför just specialitet? Specialiteten utgör – vid sidan av (eller i konkur-
rens med?) funktionen – en stark arbetsgemenskap och bör inverka på arbe-
tet. Är det exempelvis möjligt att tala om specialitetsspecifika aktiviteter? 

När det kommer till direktreklam råder en viss begreppsförvirring. Be-
teckningar så som ”DR” (direktreklam), ”DM” (direktmarknadsföring), 
”RM” (relationsmarknadsföring) och ”CRM” (”customer relationship ma-
nagement”) används synonymt med varandra. Även beteckningar så som 
”kunddialog”, ”kundlojalitet” och ”kundvård” är vanliga. Oavsett beteckning 
har vi att göra med marknadsföring som på ett eller annat sätt är riktad; till 
skillnad från exempelvis TV som slår bredare. 

Placering 

Tabell 31. Attribut, placering 

 

Två (2) olika typer av placeringar är aktuella: de som sitter i antingen eget 
rum eller kontorslandskap. Kontor kan sägas motsvara funktionen projektle-
dare. Samtliga projektledare utom en sitter nämligen i eget rum; undantaget 
arbetar även som produktionsledare och sitter därför tillsammans med övriga 
produktionsledare i kontorslandskapet. 

Varför just placering? Placeringen bör inverka på arbetet, exempelvis när 
det kommer till vad man gör (se variabeln ”aktivitet” nedan) och kanske inte 
minst hur man interagerar med andra (se variablerna ”interaktion” och ”in-
teraktionsinitiativ” nedan). 
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Specialitet 

Tabell 30. Attribut, specialitet 
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tingen traditionell, riktad eller digital marknadsföring. Specialitet kan sägas 
motsvara prefixet – direktreklam-copywriter, webbreklam-produktionsledare 
och så vidare. 
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skillnad från exempelvis TV som slår bredare. 

Placering 

Tabell 31. Attribut, placering 

 

Två (2) olika typer av placeringar är aktuella: de som sitter i antingen eget 
rum eller kontorslandskap. Kontor kan sägas motsvara funktionen projektle-
dare. Samtliga projektledare utom en sitter nämligen i eget rum; undantaget 
arbetar även som produktionsledare och sitter därför tillsammans med övriga 
produktionsledare i kontorslandskapet. 

Varför just placering? Placeringen bör inverka på arbetet, exempelvis när 
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Veckodag 

Tabell 32. Attribut, veckodag 

 

Fem (5) olika typer av dagar är aktuella, då inga helgskuggningar har ge-
nomförts. 

Varför just veckodag? Informanterna påstår att måndagar och fredagar 
utgör specifika mötesdagar. Typ av dag bör inverka på vad man gör (se vari-
abeln ”aktivitet” nedan). (Attributet är enbart aktuellt för just variabeln ”ak-
tivitet”.) 

Variabel 
Motsvarar kolumnvärdet (eller i vid mening ”beroende variabel”). De olika 
variablerna utgörs av aktivitet, interaktion, lokalisering, och kund och pro-
jekt: 

Tabell 33. Variabel 

 

Chi-värde 
Vid sidan av medelvärde har en form av chi-värde beräknats. Eller rättare 
sagt, en form av icke-kvadrerat chi2-värde. Faktiskt utfall jämförs med för-
väntat utfall, där det senare är baserat på symmetrisk marginell sannolikhet, 
det vill säga tar hänsyn till både rader och kolumner. Anledningen till att inte 
kvadrera chi-värdet är för att på så sätt behålla värdets riktning (i termer av 
+/-). 

Varför just chi-värde? Det är ett lämpligt mått för att avgöra om 
(o)beroende föreligger mellan – i det här fallet – attribut och variabel, och – 
som nämndes ovan – det tar exempelvis hänsyn till det faktum att vi har att 
göra med olika antal funktioner, specialiteter och placeringar. 
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Reklamproduktion i prat och praktik 

Prat om arbete 
Nedan presenteras materialet med avseende på variablerna aktivitet (vad 
man gör), interaktion (vem man interagerar med och hur), lokalisering (var 
man befinner sig), och kund och projekt (vilken kund och vilket projekt som 
berörs), snarare än tolkningsrepertoarerna. En presentation som bör kunna 
innebära intressanta jämförelser med det nästkommande kapitlet. 

Vad man gör 
Olika typ av aktivitet kräver olika grad av avskildhet. Specifika aktiviteter, 
så som att läsa och skriva material, kräver i regel lugn och ro, sammanhäng-
ande arbete, medan för andra aktiviteter, så som idéskapande, behöver inte 
avbrott i form av direkta och indirekta interaktioner upplevas som ett stör-
ningsmoment. De senare aktiviteterna kanske till och med kräver avbrotten: 

När man ska sitta och skriva då vill man ha lugn och ro (.) men sedan när 
man sitter och hittar på idéer så hade det varit mer så att vi hade kunnat sitta 
här [i ett konferensrum] och hitta på (.) sedan så kan det vara om man håller 
på med någon större grej (.) ’okej nu ska vi bara hålla på med det här i två 
veckor’ (.) då kanske man går iväg någon annanstans i tre dagar och bara fo-
kuserar på det 

Copywriter, Reklambyrån 

Samtidigt som det är svårt eller till och med omöjligt att avgränsa aktiviteter 
så som just idéskapande i tid och/eller rum: 

Då kan man försöka städa i ordning i kalendern och fixa de grejorna som det 
är bråttom med och skapa sig en sammanhållen tid (.) sedan är det alltid så 
där att man kan verkligen ’okej nu ska vi sitta här i två dagar’ (.) men det kan 
ändå leda till att man inte kommer på någonting (.) sedan är det bara att man 
sitter på lunchen och snackar om någonting helt annat och så helt plötsligt 
kommer man på någonting skitbra 

Copywriter, Reklambyrån 



 188 

Veckodag 

Tabell 32. Attribut, veckodag 

 

Fem (5) olika typer av dagar är aktuella, då inga helgskuggningar har ge-
nomförts. 

Varför just veckodag? Informanterna påstår att måndagar och fredagar 
utgör specifika mötesdagar. Typ av dag bör inverka på vad man gör (se vari-
abeln ”aktivitet” nedan). (Attributet är enbart aktuellt för just variabeln ”ak-
tivitet”.) 

Variabel 
Motsvarar kolumnvärdet (eller i vid mening ”beroende variabel”). De olika 
variablerna utgörs av aktivitet, interaktion, lokalisering, och kund och pro-
jekt: 

Tabell 33. Variabel 

 

Chi-värde 
Vid sidan av medelvärde har en form av chi-värde beräknats. Eller rättare 
sagt, en form av icke-kvadrerat chi2-värde. Faktiskt utfall jämförs med för-
väntat utfall, där det senare är baserat på symmetrisk marginell sannolikhet, 
det vill säga tar hänsyn till både rader och kolumner. Anledningen till att inte 
kvadrera chi-värdet är för att på så sätt behålla värdets riktning (i termer av 
+/-). 

Varför just chi-värde? Det är ett lämpligt mått för att avgöra om 
(o)beroende föreligger mellan – i det här fallet – attribut och variabel, och – 
som nämndes ovan – det tar exempelvis hänsyn till det faktum att vi har att 
göra med olika antal funktioner, specialiteter och placeringar. 

 189 

Reklamproduktion i prat och praktik 

Prat om arbete 
Nedan presenteras materialet med avseende på variablerna aktivitet (vad 
man gör), interaktion (vem man interagerar med och hur), lokalisering (var 
man befinner sig), och kund och projekt (vilken kund och vilket projekt som 
berörs), snarare än tolkningsrepertoarerna. En presentation som bör kunna 
innebära intressanta jämförelser med det nästkommande kapitlet. 

Vad man gör 
Olika typ av aktivitet kräver olika grad av avskildhet. Specifika aktiviteter, 
så som att läsa och skriva material, kräver i regel lugn och ro, sammanhäng-
ande arbete, medan för andra aktiviteter, så som idéskapande, behöver inte 
avbrott i form av direkta och indirekta interaktioner upplevas som ett stör-
ningsmoment. De senare aktiviteterna kanske till och med kräver avbrotten: 

När man ska sitta och skriva då vill man ha lugn och ro (.) men sedan när 
man sitter och hittar på idéer så hade det varit mer så att vi hade kunnat sitta 
här [i ett konferensrum] och hitta på (.) sedan så kan det vara om man håller 
på med någon större grej (.) ’okej nu ska vi bara hålla på med det här i två 
veckor’ (.) då kanske man går iväg någon annanstans i tre dagar och bara fo-
kuserar på det 

Copywriter, Reklambyrån 

Samtidigt som det är svårt eller till och med omöjligt att avgränsa aktiviteter 
så som just idéskapande i tid och/eller rum: 

Då kan man försöka städa i ordning i kalendern och fixa de grejorna som det 
är bråttom med och skapa sig en sammanhållen tid (.) sedan är det alltid så 
där att man kan verkligen ’okej nu ska vi sitta här i två dagar’ (.) men det kan 
ändå leda till att man inte kommer på någonting (.) sedan är det bara att man 
sitter på lunchen och snackar om någonting helt annat och så helt plötsligt 
kommer man på någonting skitbra 

Copywriter, Reklambyrån 



 190 

En balans mellan samarbete och enskilt arbete efterfrågas, då man upplever 
att tiden för samarbete, input och beställningar övertrumfar tiden för enskilt 
arbete, output och leveranser. Ordinarie arbetstid ägnas åt det tidigare, me-
dan tidiga morgnar, sena kvällar och helger ägnas åt det senare: 

Det är skrämmande att det håller på att bli praxis att dagarna har man till mö-
ten (.) och så får man ta kvällar och tidiga morgnar till att faktiskt försöka 
göra ut det som bestämdes på mötena 

Planner, Reklambyrån 

En morgonpigg reklamare ifrågasätter att kollegorna faktiskt arbetar tidiga 
morgnar och sena kvällar:41 

Jag brukar vara tidigt på kontoret (.) vid 7.30-tiden (.) för att på så sätt få av-
skildhet (.) jag kompenserar detta genom att gå hem tidigt (.) men i går blev 
det en tolvtimmarsdag (.) från 7.30 till 19.30 (.) jag tycker att närvaron på 
kontoret är dålig (.) folk säger att de sitter kvar på kvällarna men gör det säll-
an (.) folk droppar in 9.30 och går hem 17.00 

Projektledare, Reklambyrån 

Med anledning av obalansen mellan samarbete och enskilt arbete efterfrågas 
mötesfria zoner – i både tid, det vill säga specifika mötesfria veckodagar, 
och rum, det vill säga specifika mötesfria platser på kontoret: 

Vi har ingen sådan här organisationspraxis (.) som jag tycker skulle vara rätt 
så bra (.) som vissa tillämpar (.) nämligen att man har vissa tider någon dag i 
veckan som är mötesfria zoner (.) då får man inte boka in möten (.) det tror 
jag skulle behövas emellanåt 

Planner, Reklambyrån 

Frågan är dock om inte informella mötesfria zoner redan finns – framför allt 
när det kommer till tid, det vill säga tidiga morgnar, sena kvällar och helger, 
men även när det kommer till rum, det vill säga platser utanför 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 säga som ett problem. Här pratar en regissör om för- respek-
tive efterproduktion: 

                                                
41 Enligt skuggningarna börjar genomsnittsinformanten, det vill säga 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 säga 37,5 timmar i veckan (7,5 timmar om dagen, fem 
dagar i veckan). 
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’Vad det innebär att jobba som regissör’ (.) det är så otroligt olika (.) nu har 
det blivit mer och mer tyvärr framför datorn (.) sjuttio procent eller någonting 
sitter jag framför datorn och gör för- eller efterbearbetningar 

Regissör 

Här pratar en fotograf om dels ekonomibestyr, dels för- respektive efterpro-
duktion: 

Är man egen fotograf (.) frilans (.) så går mycket tid åt administrativt jobb (.) 
sälja och den biten (.) vi har i stället våra producenter som säljer (.) bokar (.) 
fakturerar och offererar och retuschörer som sköter leveransbiten 

Fotograf 

Här pratar en produktionsledare om ekonomibestyr: 

Egentligen så handlar det om att man ser till att fakturorna som kommer in 
stämmer överens med mina offerter och så vidare (.) men det är väl också det 
som man gör mellan allt det här 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, Reklambyrån 

Här pratar en projektledare om kundfrågor: 

Jag lägger just nu tyvärr väldigt mycket mer tid än vad jag ska på kundfrågor 
(.) det ska egentligen vår X-avdelning göra för det är de som är ansvariga för 
inkommande samtal (.) där lägger jag mycket tid nu (.) fast det är inte alls 
mitt jobb (.) men det beror nog bara på att jag är den enda som pratar med (.) 
vi har två team (.) ett team som tar emot samtal och ett team som ringer ut (.) 
jag ska egentligen bara bry mig om de samtalen som gäller kundaktiviteter 
eller utskick (.) men om det då inte finns någon person som tar hand Y-frågor 
(.) Z-frågor (.) och så (.) då hamnar det hos mig i alla fall (.) och så ska jag 
bara slussa det vidare (.) det är ett sådant där inte-jobb (.) jag vill inte göra 
det (.) jag ska inte göra det (.) men ingen annan gör det så jag måste (.) så där 
lägger jag väl onödigt mycket tid (.) negativ tid 

Projektledare, Kapitalvaran 

Här pratar samma projektledare om ekonomibestyr: 

En annan sådan sak [vid sidan av kundfrågor] som är lite irriterande är hante-
ringen av ekonomi (.) alltså inköpsordrar (.) fakturor (.) vi har lite komplice-
rade system just nu (.) det är också någonting som (.) det tar för mycket tid (.) 
när det kommer så måste det nästan göras på en gång för att man verkligen 
vill att leverantörerna ska få betalt (.) eller vi får inte starta projekt förrän vi 
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har en inköpsorder (.) det är väl de två småsakerna som jag inte älskar med 
mitt jobb [skratt] 

Projektledare, Kapitalvaran 

Här pratar en annan projektledare om ekonomibestyr: 

Sedan något som vi alla lägger mycket tid på är att köpa in (.) varenda sak 
som vi köper från byrån ska det vara en inköpsorder på (.) då ska man skriva 
den (.) det blir väldigt många sådana (.) så det läggs det också mycket tid på 
(.) det tänker man ofta bort 

Projektledare, Kapitalvaran 

Det är ingen tillfällighet att fotografer och regissörer, det vill säga kreatörer, 
pratar om för- respektive efterproduktion och ekonomibestyr, medan pro-
jektledare, det vill säga strateger, pratar om ekonomibestyr och kundfrågor – 
de utgör exempel på okreativa och ostrategiska aktiviteter. Det anmärk-
ningsvärda är att produktionsledare, det vill säga administratörer, pratar om 
administrativa aktiviteter så som ekonomibestyr i termer av icke-arbete. 

De vanliga misstänkta när det kommer till icke-arbete utgörs annars av 
formella möten – den upplevda obalansen mellan samarbete och enskilt ar-
bete, som nämndes ovan: 

Oftast diverse olika avstämningar och leveranser av att ’nu ska vi gå genom 
det här materialet eller bestämma vad vi ska göra härnäst’ (.) men i sådana 
här hektiska tider så är det så många projekt samtidigt (.) så att mötena tar 
över den faktiska tiden som skulle behövas för att leverera på det som ska in 
mötena eller vidare till kund 

Planner, Reklambyrån 

Icke-arbetet – eller samarbetet – ”tar över den faktiska tiden som skulle be-
hövas för” det riktiga arbetet – eller det enskilda arbetet. En allmän överbe-
lastning, i termer av aktiviteter, interaktioner och så vidare, tillsammans med 
en stor mängd icke-arbete, upplevs som ett problem: 

Sedan om det kommer perioder (.) vi jobbar väldigt mycket i cykler (.) just 
inför kvartalen (.) om det då samtidigt (.) vilket det gör (.) kommer mycket 
saker av de här två tråkiga (.) ekonomi eller mycket kundfrågor (.) då 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 följande passage skvallrar om, där en reklamare avslutar inter-
vjun med orden: 

Då går jag och jobbar [skratt] 

Originalare, Reklambyrån 

Vidare kan ändrade förutsättningar, omplanering, upplevas som ett stör-
ningsmoment: 

Vissa dagar händer det att det blir heltokigt (.) man tror att man ska göra en 
sak på morgonen som man tänker att i dag ska jag göra det här (.) sedan hin-
ner man inte ens börja med det för att massa andra grejor som (.) ofta är det 
restgrejor från sådant man trodde var klart (.) eller det kanske ändras (.) det 
händer ofta att kanske förutsättningarna ändras (.) eller att kunden har ringt 
och sagt i sista sekunden att ’förresten ska vi inte ha den här i stället’ (.) då 
kan det bli sådana här dagar som blir som du säger väldigt fragmenterade och 
splittrade och man undrar vad fan man har gjort egentligen (.) jag skriver upp 
varje dag vad jag gör (.) det kan vara en kvart med det och så har man precis 
börjat igen på det där 

Originalare, Reklambyrån 

Arbetet är extremt planerat. Eller rättare sagt, arbetet är extremt omplanerat. 
Samtidigt som tidshorisonterna är extremt korta. Tidsplanerna uppdateras i 
parti och minut. ”Vi är inte ens kvartalsbaserade i vårt tänkande utan det är 
mer en kvartsekonomi”, som en kund uttrycker saken. 

Man upplever att man aldrig hinner slutföra aktiviteter: 

Jag kan prata med alltifrån släktingar till (.) när folk säger att ’ja’ (.) ’det är så 
skönt när man går hem från jobbet och man hinner göra klart allting’ (.) ’och 
har man inte hunnit göra klart då är man en dålig planerare’ (.) jag brukar inte 
ens lägga mig i de där diskussionerna 

Produktionsledare, Reklambyrån 

Eller att arbetet är aktivitetsintensivt i största allmänhet: 

Jag gillar det här att det går ganska fort och att det är mycket saker (.) men 
det blir så att på morgonen (.) första timmen (.) då har jag jobbat med fyra 
olika saker (.) minst (.) då har jag tittat på ekonomin (.) jag har tittat på ny-
hetsbrev (.) jag har tittat på eventuella frågor från callcentret och någon enhet 
(.) alltså en produktion (.) det kan vara ett DM som är på väg eller någonting 
(.) den första timmen så har jag nog varit på fyra fem olika saker (.) det har 
jag absolut varit och man har ändå hunnit gått och hämtat en kopp te eller 
kaffe (.) och något samtal 
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har en inköpsorder (.) det är väl de två småsakerna som jag inte älskar med 
mitt jobb [skratt] 

Projektledare, Kapitalvaran 

Här pratar en annan projektledare om ekonomibestyr: 

Sedan något som vi alla lägger mycket tid på är att köpa in (.) varenda sak 
som vi köper från byrån ska det vara en inköpsorder på (.) då ska man skriva 
den (.) det blir väldigt många sådana (.) så det läggs det också mycket tid på 
(.) det tänker man ofta bort 

Projektledare, Kapitalvaran 

Det är ingen tillfällighet att fotografer och regissörer, det vill säga kreatörer, 
pratar om för- respektive efterproduktion och ekonomibestyr, medan pro-
jektledare, det vill säga strateger, pratar om ekonomibestyr och kundfrågor – 
de utgör exempel på okreativa och ostrategiska aktiviteter. Det anmärk-
ningsvärda är att produktionsledare, det vill säga administratörer, pratar om 
administrativa aktiviteter så som ekonomibestyr i termer av icke-arbete. 

De vanliga misstänkta när det kommer till icke-arbete utgörs annars av 
formella möten – den upplevda obalansen mellan samarbete och enskilt ar-
bete, som nämndes ovan: 

Oftast diverse olika avstämningar och leveranser av att ’nu ska vi gå genom 
det här materialet eller bestämma vad vi ska göra härnäst’ (.) men i sådana 
här hektiska tider så är det så många projekt samtidigt (.) så att mötena tar 
över den faktiska tiden som skulle behövas för att leverera på det som ska in 
mötena eller vidare till kund 

Planner, Reklambyrån 

Icke-arbetet – eller samarbetet – ”tar över den faktiska tiden som skulle be-
hövas för” det riktiga arbetet – eller det enskilda arbetet. En allmän överbe-
lastning, i termer av aktiviteter, interaktioner och så vidare, tillsammans med 
en stor mängd icke-arbete, upplevs som ett problem: 

Sedan om det kommer perioder (.) vi jobbar väldigt mycket i cykler (.) just 
inför kvartalen (.) om det då samtidigt (.) vilket det gör (.) kommer mycket 
saker av de här två tråkiga (.) ekonomi eller mycket kundfrågor (.) då kan det 
bli en negativ stress 

Projektledare, Kapitalvaran 

 193 

Att bli intervjuad av en doktorand kvalificerar tydligen inte som riktigt ar-
bete, vilket följande passage skvallrar om, där en reklamare avslutar inter-
vjun med orden: 

Då går jag och jobbar [skratt] 

Originalare, Reklambyrån 

Vidare kan ändrade förutsättningar, omplanering, upplevas som ett stör-
ningsmoment: 

Vissa dagar händer det att det blir heltokigt (.) man tror att man ska göra en 
sak på morgonen som man tänker att i dag ska jag göra det här (.) sedan hin-
ner man inte ens börja med det för att massa andra grejor som (.) ofta är det 
restgrejor från sådant man trodde var klart (.) eller det kanske ändras (.) det 
händer ofta att kanske förutsättningarna ändras (.) eller att kunden har ringt 
och sagt i sista sekunden att ’förresten ska vi inte ha den här i stället’ (.) då 
kan det bli sådana här dagar som blir som du säger väldigt fragmenterade och 
splittrade och man undrar vad fan man har gjort egentligen (.) jag skriver upp 
varje dag vad jag gör (.) det kan vara en kvart med det och så har man precis 
börjat igen på det där 

Originalare, Reklambyrån 

Arbetet är extremt planerat. Eller rättare sagt, arbetet är extremt omplanerat. 
Samtidigt som tidshorisonterna är extremt korta. Tidsplanerna uppdateras i 
parti och minut. ”Vi är inte ens kvartalsbaserade i vårt tänkande utan det är 
mer en kvartsekonomi”, som en kund uttrycker saken. 

Man upplever att man aldrig hinner slutföra aktiviteter: 

Jag kan prata med alltifrån släktingar till (.) när folk säger att ’ja’ (.) ’det är så 
skönt när man går hem från jobbet och man hinner göra klart allting’ (.) ’och 
har man inte hunnit göra klart då är man en dålig planerare’ (.) jag brukar inte 
ens lägga mig i de där diskussionerna 

Produktionsledare, Reklambyrån 

Eller att arbetet är aktivitetsintensivt i största allmänhet: 

Jag gillar det här att det går ganska fort och att det är mycket saker (.) men 
det blir så att på morgonen (.) första timmen (.) då har jag jobbat med fyra 
olika saker (.) minst (.) då har jag tittat på ekonomin (.) jag har tittat på ny-
hetsbrev (.) jag har tittat på eventuella frågor från callcentret och någon enhet 
(.) alltså en produktion (.) det kan vara ett DM som är på väg eller någonting 
(.) den första timmen så har jag nog varit på fyra fem olika saker (.) det har 
jag absolut varit och man har ändå hunnit gått och hämtat en kopp te eller 
kaffe (.) och något samtal 
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Projektledare, Kapitalvaran 

Men inte nödvändigtvis för aktivitetsintensivt (”jag gillar det här att det går 
ganska fort och att det är mycket saker”). Paralleller kan dras till interaktion 
– arbetet är interaktionsintensivt, men inte nödvändigtvis för interaktionsin-
tensivt. 

Vem man interagerar med och hur 
Framför allt direkta interaktioner kan upplevas som ett störningsmoment: 

Det är väl mer om man verkligen ska dyka ner i ett problem (.) då vill man 
bara ha det problemet för ögonen (.) om man börjar komma något på spåren 
och så kommer någon förbi (.) då tappar man det 

Copywriter, Reklambyrån 

Men även indirekta interaktioner. Att informanternas mobiltelefoner ringer 
under intervjuerna är vanligt, vilket följande passage skvallrar om, där sam-
talet passande nog kretsade kring just störningsmoment: 

Ska man skriva mycket (.) om man ska skriva en plattform till exempel (.) då 
kan man ibland vara hemma och göra det några timmar för att få lugn och ro 
[informantens mobiltelefon ringer och hen svarar som hastigast] 

Copywriter, Reklambyrån 

Samtidigt som olika typ av aktivitet i sin tur kräver olika grad av avskildhet. 
Specifika aktiviteter kräver interaktion: 

Jag tycker delvis att det kan finnas en ineffektivitet i hur vi lägger upp grupp-
arbete (.) eller grupp- gentemot enskilt arbete (.) det finns två olika arbetsty-
per eller vad man ska kalla det (.) människor som jobbar bäst när de sitter i 
en grupp (.) människor som jobbar bäst i sin enskildhet (.) jag jobbar eller 
producerar bäst i min enskildhet men jag behöver gruppmöten för att ta in-
tryck och lyssna av folk (.) men det kan innebära att om jag är i en projekt-
grupp med människor som måste jobba genom saker ut till slutet i gruppmil-
jöer (.) som hämtar mycket av sin energi från att det finns någon annan i 
rummet som bollar med dem (.) då tycker jag att det kan bli frustrerande (.) 
för det är inte ett arbetssätt som passar mig (.) men det har mer att göra med 
individuella arbetsstilar eller någon slags dynamik mellan extroverthet och 
introverthet 

Planner, Reklambyrån 

Och specifika individer kräver interaktion: 
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Om jag har mycket skrivjobb så sitter jag hellre hemma (.) men jag känner 
när jag gör det att jag saknar interaktionen också (.) jag behöver den för att 
stimuleras (.) jag behöver de här avbrotten (.) det är ungefär som om man tit-
tar på en film i dag på DVD (.) man saknar reklamavbrotten (.) för man får 
inte den här kisspausen och allt sådant 

Projektledare, Reklambyrån 

Långt från alla interaktioner är påtvingade – det finns en avsiktlig aktivitet: 

Planning har en tendens att driva in i någonting rätt så isolerat (.) både som 
en konsekvens av hur vi sitter [i eget rum] och hur vi arbetar (.) vi ska vara 
de stora tänkarna som sitter i vår enskildhet och kommer på briljanta strate-
gier [skratt] (.) så att många av de interaktioner som förekommer utöver pro-
jektmöten är på ens eget initiativ (.) det är att man söker upp folk och pratar 

Planner, Reklambyrån 

Samtidigt som det finns en avsiktlig passivitet: 

Det är avstämningar hela dagarna (.) hjälpa till att driva på (.) för oftast har 
de [kreatörerna] mycket att göra också (.) mitt jobb är också att se till att de-
ras jobb drivs på så att inte saker och ting blir liggande och glöms bort (.) 
’hur går det där’ (.) kolla av (.) man går med hela tiden på något sätt (.) sedan 
så måste man hålla sig undan ibland och låta dem vara [skratt] (.) ’nu får de 
tänka i lugn och ro’ (.) jag ska inte springa där och [ohörbart] massa saker 

Produktionsledare, Reklambyrån 

En reklamare pratar om möjligheten att undvika indirekt interaktion, det vill 
säga telefon och e-post, på fritiden: 

Jag är inte anträffbar dygnet runt (.) jag kollar inte mail eller svarar inte i te-
lefon på kvällar och helger 

Projektledare, Reklambyrån 

Medan en kund pratar om möjligheten att undvika direkt interaktion, det vill 
säga formella och informella möten, under ordinarie arbetstid: 

Det blir nog lite vad man gör det till också (.) jag har varit med så pass länge 
så jag tar mig friheten att skita i att gå på möten som jag vet inte kommer att 
leda någonvart (.) eller bryr mig inte ens om att ta kontakt med den personen 
(.) som en yngre eller mer ambitiös (.) många andra skulle interagera ännu 
mycket mer än vad jag gör (.) för jag vet vad som behöver interageras med 
[skratt] (.) jag gör det inte mer än nödvändigt men det är ändå ganska mycket 

Projektledare, Kapitalvaran 
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Projektledare, Kapitalvaran 

Men inte nödvändigtvis för aktivitetsintensivt (”jag gillar det här att det går 
ganska fort och att det är mycket saker”). Paralleller kan dras till interaktion 
– arbetet är interaktionsintensivt, men inte nödvändigtvis för interaktionsin-
tensivt. 

Vem man interagerar med och hur 
Framför allt direkta interaktioner kan upplevas som ett störningsmoment: 

Det är väl mer om man verkligen ska dyka ner i ett problem (.) då vill man 
bara ha det problemet för ögonen (.) om man börjar komma något på spåren 
och så kommer någon förbi (.) då tappar man det 

Copywriter, Reklambyrån 

Men även indirekta interaktioner. Att informanternas mobiltelefoner ringer 
under intervjuerna är vanligt, vilket följande passage skvallrar om, där sam-
talet passande nog kretsade kring just störningsmoment: 

Ska man skriva mycket (.) om man ska skriva en plattform till exempel (.) då 
kan man ibland vara hemma och göra det några timmar för att få lugn och ro 
[informantens mobiltelefon ringer och hen svarar som hastigast] 

Copywriter, Reklambyrån 

Samtidigt som olika typ av aktivitet i sin tur kräver olika grad av avskildhet. 
Specifika aktiviteter kräver interaktion: 

Jag tycker delvis att det kan finnas en ineffektivitet i hur vi lägger upp grupp-
arbete (.) eller grupp- gentemot enskilt arbete (.) det finns två olika arbetsty-
per eller vad man ska kalla det (.) människor som jobbar bäst när de sitter i 
en grupp (.) människor som jobbar bäst i sin enskildhet (.) jag jobbar eller 
producerar bäst i min enskildhet men jag behöver gruppmöten för att ta in-
tryck och lyssna av folk (.) men det kan innebära att om jag är i en projekt-
grupp med människor som måste jobba genom saker ut till slutet i gruppmil-
jöer (.) som hämtar mycket av sin energi från att det finns någon annan i 
rummet som bollar med dem (.) då tycker jag att det kan bli frustrerande (.) 
för det är inte ett arbetssätt som passar mig (.) men det har mer att göra med 
individuella arbetsstilar eller någon slags dynamik mellan extroverthet och 
introverthet 

Planner, Reklambyrån 

Och specifika individer kräver interaktion: 

 195 

Om jag har mycket skrivjobb så sitter jag hellre hemma (.) men jag känner 
när jag gör det att jag saknar interaktionen också (.) jag behöver den för att 
stimuleras (.) jag behöver de här avbrotten (.) det är ungefär som om man tit-
tar på en film i dag på DVD (.) man saknar reklamavbrotten (.) för man får 
inte den här kisspausen och allt sådant 

Projektledare, Reklambyrån 

Långt från alla interaktioner är påtvingade – det finns en avsiktlig aktivitet: 

Planning har en tendens att driva in i någonting rätt så isolerat (.) både som 
en konsekvens av hur vi sitter [i eget rum] och hur vi arbetar (.) vi ska vara 
de stora tänkarna som sitter i vår enskildhet och kommer på briljanta strate-
gier [skratt] (.) så att många av de interaktioner som förekommer utöver pro-
jektmöten är på ens eget initiativ (.) det är att man söker upp folk och pratar 

Planner, Reklambyrån 

Samtidigt som det finns en avsiktlig passivitet: 

Det är avstämningar hela dagarna (.) hjälpa till att driva på (.) för oftast har 
de [kreatörerna] mycket att göra också (.) mitt jobb är också att se till att de-
ras jobb drivs på så att inte saker och ting blir liggande och glöms bort (.) 
’hur går det där’ (.) kolla av (.) man går med hela tiden på något sätt (.) sedan 
så måste man hålla sig undan ibland och låta dem vara [skratt] (.) ’nu får de 
tänka i lugn och ro’ (.) jag ska inte springa där och [ohörbart] massa saker 

Produktionsledare, Reklambyrån 

En reklamare pratar om möjligheten att undvika indirekt interaktion, det vill 
säga telefon och e-post, på fritiden: 

Jag är inte anträffbar dygnet runt (.) jag kollar inte mail eller svarar inte i te-
lefon på kvällar och helger 

Projektledare, Reklambyrån 

Medan en kund pratar om möjligheten att undvika direkt interaktion, det vill 
säga formella och informella möten, under ordinarie arbetstid: 

Det blir nog lite vad man gör det till också (.) jag har varit med så pass länge 
så jag tar mig friheten att skita i att gå på möten som jag vet inte kommer att 
leda någonvart (.) eller bryr mig inte ens om att ta kontakt med den personen 
(.) som en yngre eller mer ambitiös (.) många andra skulle interagera ännu 
mycket mer än vad jag gör (.) för jag vet vad som behöver interageras med 
[skratt] (.) jag gör det inte mer än nödvändigt men det är ändå ganska mycket 

Projektledare, Kapitalvaran 
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Frågan är dock om detta val – att undvika interaktion både på fritiden och 
under ordinarie arbetstid – är alla förunnat eller om det faktum att informan-
ten ”har varit med så pass länge” innebär specifika privilegier. 

Var man befinner sig 
Var man sitter – i antingen eget rum eller kontorslandskap – inverkar på vem 
man interagerar med och hur: 

Jag har suttit i landskap tidigare och då hade jag daglig kontakt med ett större 
antal personer (.) då satt man med dem (.) men nu när man sitter i ett avskilt 
rum så avgörs den dagliga kontakten i princip av vilka som står på agendan 

Planner, Reklambyrån 

Reklambyråns dörrfria glaskontor skiljer inte av, då man inte kan stänga om 
sig, samtidigt som de isolerar: 

Jag kan inte säga att jag gillar dem [de dörrfria glaskontoren] (.) de fyller inte 
riktigt sin funktion i avseende av någon slags avskildhet (.) för de är ingla-
sade och de har inga dörrar de flesta av dem (.) men de har samtidigt en iso-
lerande verkan så att man sitter lite otillgängligt (.) man sitter inte och pratar 
med arbetskamraterna och snappar upp vad som händer i omgivningen (.) de 
är både lite undermåliga som arbetsverktyg och blir lite av en social barriär 
också 

Planner, Reklambyrån 

Tekniker för att få lugn och ro, undvika att bli störd, utgörs av att – som 
nämndes ovan – arbeta tidiga morgnar, sena kvällar, helger eller på platser 
utanför kontoret, exempelvis hemifrån. Samtidigt som man kan bli störd 
även på platser utanför kontoret, i form av indirekt interaktion så som telefon 
och e-post, och det kan vara opraktiskt, i form av begränsade resurser: 

Många kanske tycker att det är lättare att kombinera med att man får fundera 
lite i lugn och ro hemma (.) men jag tycker inte att det är det (.) för du kan bli 
distraherad av massa andra saker … Det skulle säkert gå att sitta hemma med 
de sakerna (.) men jag tycker att det är lite opraktiskt också när allting finns 
här [på kontoret] (.) skrivare och så vidare (.) ofta när man ska granska (.) jag 
kan skriva ut det hemma men det blir inte riktigt (.) nej jag tycker nog att det 
fungerar bäst så (.) jag har så nära hit ändå så det spelar ingen roll … Det [te-
lefon och e-post] kan störa hemma också 

Projektledare, Kapitalvaran 
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Frågan är dock om detta val – att arbeta på platser utanför kontoret – är alla 
förunnat. Exempelvis originalare anses vara mer låsta vid sina arbetsplatser 
än övriga funktioner: 

Vi har alltid suttit i landskap (.) just ateljén alltså (.) men jag tycker att det är 
rätt så (.) ibland kan det vara jävligt rörigt där (.) särskilt om det är så här 
stora presentationer och det kutar folk (.) man kommer knappt fram där (.) 
det kan vara grejor som man inte själv vet vad det är för någonting (.) någon 
annan som håller på med någon stor grej (.) och vi är lite mer låsta [till våra 
arbetsplatser] (.) men om man inte stod ut med det då skulle man inte kunna 
vara på ett sådant här stort ställe över huvud taget 

Originalare, Reklambyrån 

Arbetet är interaktionsintensivt, men det är inte nödvändigtvis ett problem. 
Eller rättare sagt, det kan vara ett problem, men det hör till, är en naturlig del 
i, den här typen av arbete (”men om man inte stod ut med det då skulle man 
inte kunna vara på ett sådant här stort ställe över huvud taget”). Samma re-
klamare säger även följande på samma tema: 

Så har det alltid varit på reklambyråer i alla tider (.) jag tror att det är det 
mest grupparbetesintensiva man kan tänka sig 

Originalare, Reklambyrån 

Och en kund säger följande på samma tema: 

Det hör till det här jobbet (.) det är lite fragmenterat (.) men det tror jag är en 
vanesak också (.) man vänjer sig efter ett tag med det 

Projektledare, Kapitalvaran 

En första teknik, i inte minst kontorslandskapet, för att få lugn och ro, und-
vika att bli störd, utgörs av hörlurar, dels för att man själv stänger ute stö-
rande brus, dels för att andra (förhoppningsvis) förstår att man inte vill bli 
störd. Ibland lyssnar man inte ens på något i dem, ibland lyssnar man på 
något för att få inspiration – man kan sägas fly både från och till något: 

I landskapet [till skillnad från de dörrfria glaskontoren] så använder folk lite 
mer tydliga blockeringsmekanismer (.) då sitter man med hörlurar på om man 
inte vill bli störd 

Planner, Reklambyrån 

En andra teknik är att lämna telefon och dator på sin plats, för att på så sätt 
undvika olika former av indirekta interaktioner, och i stället sätta sig i en 
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Frågan är dock om detta val – att undvika interaktion både på fritiden och 
under ordinarie arbetstid – är alla förunnat eller om det faktum att informan-
ten ”har varit med så pass länge” innebär specifika privilegier. 

Var man befinner sig 
Var man sitter – i antingen eget rum eller kontorslandskap – inverkar på vem 
man interagerar med och hur: 

Jag har suttit i landskap tidigare och då hade jag daglig kontakt med ett större 
antal personer (.) då satt man med dem (.) men nu när man sitter i ett avskilt 
rum så avgörs den dagliga kontakten i princip av vilka som står på agendan 

Planner, Reklambyrån 

Reklambyråns dörrfria glaskontor skiljer inte av, då man inte kan stänga om 
sig, samtidigt som de isolerar: 

Jag kan inte säga att jag gillar dem [de dörrfria glaskontoren] (.) de fyller inte 
riktigt sin funktion i avseende av någon slags avskildhet (.) för de är ingla-
sade och de har inga dörrar de flesta av dem (.) men de har samtidigt en iso-
lerande verkan så att man sitter lite otillgängligt (.) man sitter inte och pratar 
med arbetskamraterna och snappar upp vad som händer i omgivningen (.) de 
är både lite undermåliga som arbetsverktyg och blir lite av en social barriär 
också 

Planner, Reklambyrån 

Tekniker för att få lugn och ro, undvika att bli störd, utgörs av att – som 
nämndes ovan – arbeta tidiga morgnar, sena kvällar, helger eller på platser 
utanför kontoret, exempelvis hemifrån. Samtidigt som man kan bli störd 
även på platser utanför kontoret, i form av indirekt interaktion så som telefon 
och e-post, och det kan vara opraktiskt, i form av begränsade resurser: 

Många kanske tycker att det är lättare att kombinera med att man får fundera 
lite i lugn och ro hemma (.) men jag tycker inte att det är det (.) för du kan bli 
distraherad av massa andra saker … Det skulle säkert gå att sitta hemma med 
de sakerna (.) men jag tycker att det är lite opraktiskt också när allting finns 
här [på kontoret] (.) skrivare och så vidare (.) ofta när man ska granska (.) jag 
kan skriva ut det hemma men det blir inte riktigt (.) nej jag tycker nog att det 
fungerar bäst så (.) jag har så nära hit ändå så det spelar ingen roll … Det [te-
lefon och e-post] kan störa hemma också 

Projektledare, Kapitalvaran 
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Frågan är dock om detta val – att arbeta på platser utanför kontoret – är alla 
förunnat. Exempelvis originalare anses vara mer låsta vid sina arbetsplatser 
än övriga funktioner: 

Vi har alltid suttit i landskap (.) just ateljén alltså (.) men jag tycker att det är 
rätt så (.) ibland kan det vara jävligt rörigt där (.) särskilt om det är så här 
stora presentationer och det kutar folk (.) man kommer knappt fram där (.) 
det kan vara grejor som man inte själv vet vad det är för någonting (.) någon 
annan som håller på med någon stor grej (.) och vi är lite mer låsta [till våra 
arbetsplatser] (.) men om man inte stod ut med det då skulle man inte kunna 
vara på ett sådant här stort ställe över huvud taget 

Originalare, Reklambyrån 

Arbetet är interaktionsintensivt, men det är inte nödvändigtvis ett problem. 
Eller rättare sagt, det kan vara ett problem, men det hör till, är en naturlig del 
i, den här typen av arbete (”men om man inte stod ut med det då skulle man 
inte kunna vara på ett sådant här stort ställe över huvud taget”). Samma re-
klamare säger även följande på samma tema: 

Så har det alltid varit på reklambyråer i alla tider (.) jag tror att det är det 
mest grupparbetesintensiva man kan tänka sig 

Originalare, Reklambyrån 

Och en kund säger följande på samma tema: 

Det hör till det här jobbet (.) det är lite fragmenterat (.) men det tror jag är en 
vanesak också (.) man vänjer sig efter ett tag med det 

Projektledare, Kapitalvaran 

En första teknik, i inte minst kontorslandskapet, för att få lugn och ro, und-
vika att bli störd, utgörs av hörlurar, dels för att man själv stänger ute stö-
rande brus, dels för att andra (förhoppningsvis) förstår att man inte vill bli 
störd. Ibland lyssnar man inte ens på något i dem, ibland lyssnar man på 
något för att få inspiration – man kan sägas fly både från och till något: 

I landskapet [till skillnad från de dörrfria glaskontoren] så använder folk lite 
mer tydliga blockeringsmekanismer (.) då sitter man med hörlurar på om man 
inte vill bli störd 

Planner, Reklambyrån 

En andra teknik är att lämna telefon och dator på sin plats, för att på så sätt 
undvika olika former av indirekta interaktioner, och i stället sätta sig i en 
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soffgrupp eller – ännu mer avskilt – i ett konferensrum; å andra sidan undvi-
ker man inte direkta interaktioner på det sättet: 

Om jag ska sitta och göra research och leta upp saker så sitter jag på mitt rum 
(.) men om jag behöver tänka mer fritt så sätter jag mig någon annanstans 
och försöker (.) när jag kommer ihåg det (.) att strunta i att ta med datorn (.) 
bara sitta med papper och penna och fundera (.) så att man slipper alla de dis-
traktioner som en dator per definition ger 

Planner, Reklambyrån 

Och en tredje – och vid en första anblick kanske motsägelsefull – teknik är 
att sätta sig på en hektisk plats, exempelvis i kontorslandskapet, så länge det 
är en plats där man inte förväntas vara: 

Det är fortfarande på byrån (.) ute i sådana här skrymslen och vrån (.) av-
skilda ställen (.) eller för den delen platser där det rör sig (.) som på kreatörs-
golven (.) stolarna där (.) å ena sidan (.) det är mycket liv och rörelse (.) men 
samtidigt (.) det är inte där folk kommer och letar efter en [skratt] (.) plus att 
det är lite stimulerande att sitta där det ändå pågår saker runt en (.) jag tycker 
att det är lite rogivande 

Planner, Reklambyrån 

Vilken kund och vilket projekt som berörs 
Det är svårt eller till och med omöjligt att viga en hel – eller ens en del av en 
– arbetsdag åt ett specifikt projekt: 

Man skulle vilja kunna ägna en timme åt [projekt 1] som ska ut (.) ska tryck-
as (.) så småningom (.) eller göra klart [projekt 2] (.) det blir aldrig så 

Projektledare, Kapitalvaran 

En reklamare säger följande på samma tema: 

Det går lite omlott (.) man kan inte hålla på med hur mycket som helst samti-
digt men (.) ibland så kan det vara så att det dröjer kvar en del av någonting 
som man har hållit på med och så får man lappa över (.) men det är inte ovan-
ligt att man kanske har två eller tre grejor samtidigt (.) inte exakt samtidigt 
men pågående jobb 

Originalare, Reklambyrån 

Parallella projekt kan upplevas som ett problem, samtidigt som de olika 
projekten kan inspirera varandra: 
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Det beror väldigt mycket på storleken på kunden också (.) men så som jag 
vill jobba är det kanske att man har en stor (.) en mellan (.) och en liten kund 
är 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 småkunder (.) som krea-
tör tror jag att det är det bästa sättet att jobba på (.) för att det kan främja alla 
kunder att man kan hoppa lite mellan dem (.) man kan köra fast i en kund (.) 
då kan det vara skönt att jobba med ett annat problem ett tag (.) så kanske 
man hittar nya lösningar på det gamla som man körde fast i 

Copywriter, Reklambyrån 

Men inte enbart kreatörer kan inspireras av parallella projekt, utan även ad-
ministratörer: 

[Kund 1] ligger under [koncernförälder] där det är en helt annan politik och 
processer (.) som ser väldigt annorlunda ut jämfört med till exempel [kund 2] 
(.) som är jättelokalt och litet jämfört med dem (.) där det är beslutsfattare 
som man har att göra med direkt oftast (.) är det [kund 1] så är det processer 
och det är någon som ska godkänna (.) någon som är [titel] (.) så det är jätte-
kontraster i kunder som jag jobbar med i dag (.) vilket är bra (.) jag tycker att 
det är kul (.) helt olika sätt att jobba på men lärorikt och kul 

Produktionsledare, Reklambyrån 

I reklamarnas fall ”parallella”, i betydelsen dels involvering samtidigt i ett 
antal kunder, dels involvering samtidigt i ett antal projekt inom ramen för 
respektive kund. Både för många, det vill säga överbelastning, och för få, det 
vill säga understimulans, parallella projekt upplevs som ett problem. En 
balans efterfrågas.42 Sedan finns det alltid extremfall: 

Det är alltid ungefär tre fyra huvudkunder och just nu är det [koncernföräl-
der] (.) vilket är [kund 1] och [kund 2] bland annat (.) det är [kund 3] (.) det 
är [kund 4] (.) sedan är det lite [kund 5] (.) lite [kund 6] och en hel del [kund 
7] (.) sedan massor av ströjobb för andra kunder också (.) jag kommer inte på 
några fler men (.) jag är nog extrem (.) jag och [kollega] tror jag är inblan-
dade lite överallt i och med att vi har någon slags roll också av digitala plan-
ners (.) det är inte officiellt men att man är någon slags halvauktoritet på vad 
som gäller online och digitalt (.) det innebär att man får göra lite smågrejor 
(.) jag vet inte om det är så vanligt för planners generellt (.) tanken är att man 
ska hålla sig till ett fåtal projekt 

Planner, Reklambyrån 

Vid en given tidpunkt (det tjocka strecket i figuren nedan) befinner sig re-
klamarna – i och med parallelliteten – samtidigt i ett projekts olika faser: 

                                                
42 Enligt skuggningarna är genomsnittsinformanten, det vill säga en reklamare, involverad i 
drygt tre (närmare bestämt 3,4) olika kunder och projekt samtidigt. 
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Figur 12. Parallella projekt. 

Samtidigt som det tycks gå i perioder – ibland är det toppar och hektiskt, 
ibland är det dalar och lugnt. Man kan anta att det upplevs vara extra hek-
tiskt strax innan sommar- respektive vintersemestern, då flera projekt ligger i 
samma fas (”vi jobbar väldigt mycket i cykler”). 

Vem man är 
Om arbetet är – eller upplevs vara – fragmenterat i både tid och rum, är det 
inte nödvändigtvis fragmenterat i sinne. Eller rättare sagt, även sinnet och 
subjektet är fragmenterat och överdeterminerat, men det behöver inte upple-
vas som ett problem. Paralleller kan dras till Sveningsson & Alvesson 
(2003) (se även Dunne 1996; McAdams 1993): 

[F]ragmented 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 är – under en och samma arbetsdag – ”rekla-
mare/marknadsförare/motsvarande” (yrke), ”Reklambyråare” (organisation), 
”art director” (funktion), ”webbreklamare” (specialitet), ”Klädföretagare” 
(kundprojekt) och någon som ”har varit med så pass länge”. Man kan vara 
kundansvarig projektledare på ett kundprojekt och delprojektledare med 
specialistkompetens på ett annat kundprojekt. Vid sidan av musikintresserad 
multisportare. 

Följande passage utgör ett illustrativt exempel på just fragmenterad (ar-
betsrelaterad) identitet: 
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Då blir det väldigt tydligt (.) ’vi här i vårt team’ och ’de där på vår byrå som 
borde göra det här åt oss’ (.) då blir det väldigt tydligt … Vi måste nog se till 
(.) och ’vi’ (.) då blir jag team med de på byrån som jobbar med samma saker 
[i det här fallet samma specialitet] (.) måste se till att vi får större plats i 
agendan … Jag tror att vi har en ganska bra uppfattning om vilka vi är och 
vad vi har för roll (.) just det här att ’vi’ kan vara ’jag och folket på [Reklam-
byrån]’ (.) och ’vi’ kan vara ’jag och mina kollegor här på [Kapitalvaran]’ (.) 
det där skiftar men på ett rätt tydligt sätt 

Projektledare, Kapitalvaran 

Samtidigt som det inte behöver upplevas som ett problem. 

Arbete i praktiken 
För det första: Tabellerna nedan ackompanjeras av kommentarer härledda 
med hjälp av ovan nämnda chi-värde, vilket är ett lämpligt mått för att av-
göra om (o)beroende föreligger mellan attribut och variabel. För det andra: 
Kommentarerna i sin tur ackompanjeras av heldragna, streckade och/eller 
skuggade celler i tabellerna nedan. För det tredje: Med ”tidsåtgång” avses 
minuter. 

Notera att fokus i detta kapitel ligger på enbart direkt interaktion, till 
skillnad från det föregående kapitlet, där fokus låg på både direkt och indi-
rekt interaktion. Notera vidare att fokus i detta kapitel ligger på kund (då 
utgångspunkten är enbart leverantören), till skillnad från det föregående 
kapitlet, där fokus låg på projekt (då utgångspunkten var både leverantören 
och kunden) – även om variabeln etiketteras ”kund och projekt” i båda ka-
pitlen. 

Vad man gör 
Med variabeln ”aktivitet” avses vad man gör; kategoriseras utifrån de speci-
fika aktiviteterna, som utgörs av fyrtionio (49) olika typer: 
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Tabell 34. Aktivitet, olika typer, brutto 

 

Den aktuella variabeln kategoriseras även utifrån om vi har att göra med 
samarbete, det vill säga formellt och informellt möte, enskilt arbete eller 
paus, som i sin tur utgörs av fyra (4) olika typer: 
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Tabell 35. Aktivitet, olika typer, netto 

 

Med ”formellt möte” avses ett planerat möte, medan med ”informellt möte” 
avses ett spontant möte. De tidigare ”’går man på’, ’deltar i’, eller ’håller i’ 
beroende på position”, medan de senare ”snarare uppstår, ibland till synes 
slumpvis, ibland genom att någon part aktivt söker kontakt” (Westling 
2002a: 139; se även Westling 2002b). 

Fokus ligger på det fysiska arbetet, medan det icke-fysiska arbetet ignore-
ras. Eller rättare sagt, det fysiska arbetet närstuderas (se mötesobservationer-
na), medan det icke-fysiska arbetet studeras indirekt (se skuggningarna). 
Samtidigt som det kan vara på sin plats att vid ett senare tillfälle betrakta 
åtminstone att telefonera som informellt möte och störningsmoment, i stil 
med att få besök eller besöka. Direkt interaktion, telefonerar, och mailar och 
SMS:ar representerar en fallande skala när det kommer till (a)synkronitet: en 
direkt interaktion är synkron, det vill säga kräver agerande, medan ett tele-
fonsamtal är mer asynkront, det vill säga kan ignoreras, och så vidare. 

Både frekvens och tidsåtgång har registrerats. 

Total frekvens 

Tabell 36. Aktivitet, total frekvens 

 

De femtionio (59) aktiviteterna fördelas i genomsnitt på nitton (19) olika 
typer. 
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Tabell 37. Aktivitet, total frekvens, brutto 

 

Tabell 38. Aktivitet, total frekvens, netto 

 

När det kommer till förhållandet mellan direkt och indirekt interaktion över-
trumfar det tidigare. Angående det senare övertrumfas telefonerar av mailar. 

Total tidsåtgång 

Tabell 39. Aktivitet, total tidsåtgång 

 

Tabell 40. Aktivitet, total tidsåtgång, brutto 

 

Topp fem förändras, då tidsåtgång introduceras; formellt mellan- respektive 
inomorganisatoriskt möte och att äta lunch är mer tidskrävande än utflykt till 
bar/kök, utflykt till skrivare och privata bestyr. Formellt mellanorganisato-
riskt möte utgör den aktivitet som ägnas mest tid (drygt en tiondel eller 12 
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procent), medan formellt inomorganisatoriskt möte utgör den aktivitet som 
ägnas näst mest tid (11 procent). 

Tabell 41. Aktivitet, total tidsåtgång, netto 

 

Plats 3 och 4 byter plats, då tidsåtgång introduceras; formellt möte är mer 
tidskrävande än paus. Följande figur illustrerar den totala tidsåtgången ytter-
ligare: 

 
Figur 13. Aktivitet, total tidsåtgång, netto. 

23 procent av arbetstiden ägnas åt formella möten, 24 procent av arbetstiden 
ägnas åt informella möten, 35 procent av arbetstiden ägnas åt enskilt arbete 
och 18 procent av arbetstiden ägnas åt paus. Knappt hälften (eller 47 pro-
cent) av arbetstiden ägnas alltså åt olika former av samarbete, det vill säga 
formellt och informellt möte. När det kommer till förhållandet mellan direkt 
och indirekt interaktion övertrumfar det tidigare. Angående det senare över-
trumfas telefonerar av mailar. 
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Tabell 40. Aktivitet, total tidsåtgång, brutto 
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procent), medan formellt inomorganisatoriskt möte utgör den aktivitet som 
ägnas näst mest tid (11 procent). 

Tabell 41. Aktivitet, total tidsåtgång, netto 

 

Plats 3 och 4 byter plats, då tidsåtgång introduceras; formellt möte är mer 
tidskrävande än paus. Följande figur illustrerar den totala tidsåtgången ytter-
ligare: 

 
Figur 13. Aktivitet, total tidsåtgång, netto. 

23 procent av arbetstiden ägnas åt formella möten, 24 procent av arbetstiden 
ägnas åt informella möten, 35 procent av arbetstiden ägnas åt enskilt arbete 
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Funktion frekvens 

Tabell 42. Aktivitet, funktion frekvens 

 

Tabell 43. Aktivitet, funktion frekvens, brutto 

 

Originalare formger oftare än övriga funktioner (därav den heldragna cellen 
i tabellen ovan). 
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Tabell 44. Aktivitet, funktion frekvens, netto 

 

Art directors ägnar sig oftare åt informella möten än övriga funktioner, me-
dan projektledare oftare ägnar sig åt formella möten än övriga funktioner. 
Originalare i sin tur ägnar sig oftare åt både enskilt arbete och paus än övriga 
funktioner (därav de heldragna cellerna i tabellen ovan och de streckade 
cellerna i tabellen ovanför den). 

När det kommer till indirekt interaktion mailar originalare (marginellt) of-
tare än övriga funktioner, medan produktionsledare telefonerar (marginellt) 
oftare än övriga funktioner (därav de skuggade cellerna i den övre tabellen). 
Mailar övertrumfar telefonerar för samtliga funktioner. 

Funktion tidsåtgång 

Tabell 45. Aktivitet, funktion tidsåtgång 

 

Rangordningen förändras, då tidsåtgång introduceras. Hur? Originalare klätt-
rar nedåt, medan projektledare klättrar uppåt. Varför? Formellt möte är mer 
tidskrävande än att formge (se tabellen nedan). 
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Tabell 44. Aktivitet, funktion frekvens, netto 
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Tabell 46. Aktivitet, funktion tidsåtgång, brutto 

 

Art directors ägnar mer tid åt formella inomorganisatoriska möten än övriga 
funktioner, medan projektledare ägnar mer tid åt formella mellanorganisato-
riska möten än övriga funktioner. Originalare i sin tur ägnar mer tid åt att 
formge än övriga funktioner (därav de heldragna cellerna i tabellen ovan). 
Originalare är den enda funktionen som ägnar sig åt officiell väntan (därav 
den ena streckade cellen i tabellen ovan). 

Tabell 47. Aktivitet, funktion tidsåtgång, netto 

 

Fördelningarna förändras, då tidsåtgång introduceras. Projektledare ägnar 
mer tid åt formella möten än övriga funktioner (därav den heldragna cellen i 
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tabellen ovan och den andra streckade cellen i tabellen ovanför den), medan 
originalare och produktionsledare tycks (därav de streckade cellerna i tabel-
len ovan) ägna mindre tid åt samarbete, det vill säga formellt och informellt 
möte – eller mer tid åt enskilt arbete och/eller paus – än övriga funktioner, 
vilket även illustreras i följande figur: 

 
Figur 14. Aktivitet, funktion tidsåtgång, originalare. 

 
Figur 15. Aktivitet, funktion tidsåtgång, produktionsledare. 
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Figur 16. Aktivitet, funktion tidsåtgång, projektledare. 

När det kommer till indirekt interaktion mailar originalare (marginellt) mer 
än övriga funktioner, medan produktionsledare telefonerar (marginellt) mer 
än övriga funktioner (därav de skuggade cellerna i den övre tabellen). Mailar 
övertrumfar telefonerar för samtliga funktioner. 

Specialitet frekvens 

Tabell 48. Aktivitet, specialitet frekvens 

 

Tabell 49. Aktivitet, specialitet frekvens, brutto 

 

Traditionella reklamare formger oftare än övriga specialiteter (därav den 
heldragna cellen i tabellen ovan). 
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Specialitet tidsåtgång 

Tabell 50. Aktivitet, specialitet tidsåtgång 

 

Rangordningen förändras, då tidsåtgång introduceras. Hur? Webbreklamare 
klättrar uppåt. Varför? Formellt möte är tidskrävande (se tabellen nedan). 

Tabell 51. Aktivitet, specialitet tidsåtgång, brutto 

 

Traditionella reklamare ägnar mer tid åt att formge än övriga specialiteter 
(därav den heldragna cellen i tabellen ovan). 

Tabell 52. Aktivitet, specialitet tidsåtgång, netto 

 

Fördelningarna förändras, då tidsåtgång introduceras. Webbreklamare ägnar 
mer tid åt formella möten än övriga specialiteter (därav den heldragna cellen 
i tabellen ovan och de streckade cellerna i tabellen ovanför den), vilket även 
illustreras i följande figur: 
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Figur 17. Aktivitet, specialitet tidsåtgång, webbreklamare. 

Resultatsammanställning aktivitet 
Här följer en sammanställning över resultaten för variabeln ”aktivitet”, vad 
man gör: 

 
¥ 23 procent av arbetstiden ägnas åt formella möten, 24 procent av 

arbetstiden ägnas åt informella möten, 35 procent av arbetstiden 
ägnas åt enskilt arbete och 18 procent av arbetstiden ägnas åt 
paus. Knappt hälften (eller 47 procent) av arbetstiden ägnas alltså 
åt olika former av samarbete, det vill säga formellt och informellt 
möte. 

¥ Vidare utgör formellt mellanorganisatoriskt möte den aktivitet 
som ägnas mest tid (drygt en tiondel eller 12 procent), medan 
formellt inomorganisatoriskt möte utgör den aktivitet som ägnas 
näst mest tid (11 procent). 

¥ När det kommer till förhållandet mellan direkt och indirekt inter-
aktion övertrumfar det tidigare. Angående det senare övertrumfas 
telefonerar av mailar. 

¥ Behovet av direkta, i betydelsen fysiska, interaktioner tycks inte 
ha minskat i och med informationssamhällets förbättrade indi-
rekta, i betydelsen icke-fysiska, kommunikationsmöjligheter. I 
likhet med situationen för sextio år sedan (se till exempel Carlson 
1964; 1991) utgör nämligen formella, i betydelsen planerade och 
direkta, mellan- respektive inomorganisatoriska möten de aktivi-
teter som ägnas mest tid. Även om det telefoneras och mailas en 
hel del, övertrumfas indirekt interaktion av just direkt interaktion. 

¥ På frågan om det är möjligt att tala om funktionsspecifika aktivi-
teter är svaret att art directors ägnar sig åt informella möten och 
formella inomorganisatoriska möten, medan projektledare ägnar 
sig åt formella möten, närmare bestämt formella mellanorganisa-
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toriska möten. Originalare i sin tur ägnar sig åt att formge, det 
vill säga enskilt arbete, och vänta på arbete, det vill säga paus. 

¥ Och på frågan om det är möjligt att tala om specialitetsspecifika 
aktiviteter är svaret att traditionella reklamare ägnar sig åt att 
formge, medan webbreklamare ägnar sig åt formella möten. 

¥ På måndagar ägnar man mer tid åt formella inomorganisatoriska 
möten än övriga veckodagar (antagligen måndagsmöten), medan 
på fredagar ägnar man mer tid åt formella mellanorganisatoriska 
möten än övriga veckodagar (antagligen arbetsmöten, presentat-
ioner, slutgodkännanden och/eller förproduktionsmöten); på fre-
dagar ägnar man mer tid åt formella möten än övriga veckodagar. 
Det är möjligt att, som informanterna gör, tala om måndagar och 
fredagar som specifika mötesdagar. 

¥ Informellt möte utgör ett exempel på en aktivitet som förekom-
mer många gånger, men under en kort tid. Medan formellt möte 
utgör ett exempel på en aktivitet som förekommer få gånger, men 
under en längre tid. 

Arbetstid 
Genomsnittsinformanten börjar arbeta 08.45, lunchar 12.10-13.00 och slutar 
arbeta 17.05. Hen arbetar 7 timmar och 30 minuter (om vi räknar bort 50 
minuter för lunch): 
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toriska möten. Originalare i sin tur ägnar sig åt att formge, det 
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Tabell 53. Arbetstid 

 

Den morgonpiggaste informanten (13) börjar arbeta 07.50, medan den 
morgontröttaste (25) börjar 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, närmare bestämt 08.50-14.40 (om lunchen på 1 timme och 
20 minuter tas i beaktande är längden i stället 4 timmar och 30 minuter, vil-
ket är den kortaste arbetsdagen över huvud taget om även lunchen tas i beak-
tande), medan den som har den längsta arbetsdagen (22) jobbar 10 timmar 
och 10 minuter, närmare bestämt 08.00-18.10 (om lunchen på 40 minuter tas 
i beaktande är längden i stället 9 timmar och 30 minuter, vilket är den 
längsta arbetsdagen över huvud taget om även lunchen tas i beaktande). 

Både lunch och privat ärende betraktas som paus; uträttande av privat 
ärende i samband med lunch betraktas som en sammanhängande paus och 
observation. Informant 15 äter inte en regelrätt lunch, men uträttar två pri-
vata ärenden – det första på förmiddagen, det andra på eftermiddagen. (In-
formant 19 i sin tur uträttar ett privat ärende, men gör det i samband med 
lunchen.) Om informant 15 ignoreras (därför att hen egentligen lunchar pa-
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rallellt med arbete), påverkas varken när genomsnittsinformanten lunchar 
(fortfarande 12.10-13.00) eller hur länge (fortfarande 50 minuter). Det som 
påverkas är i stället dels den senast påbörjade lunchpausen (12.55 i stället för 
13.10), dels den kortast sammanhängande lunchpausen (20 minuter i stället 
för 15 minuter). 

Den informant som börjar luncha tidigast (20) börjar 11.35, medan de 
som börjar luncha senast (3 och 11) börjar 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-
hängande lunchen (6) är 20 minuter (exklusive informant 15 i tabellen ne-
dan), medan den längst sammanhängande (18) är 1 timme och 25 minuter: 

Tabell 54. Lunch 

 

Enligt personalchefen är Reklambyråns officiella arbetstid som följer: 
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¥ 37,5 (35-40 beroende på arbetsavtal) timmar/vecka – eller 150 
timmar/månad. 

¥ Börjar = 08.30. 
¥ Slutar = 17.00. 
¥ Lunch = 1 timme. 
¥ ”Frihet under ansvar.” 
¥ Övertidsersättning existerar inte, men arbetsmyror kan få tre (3) 

dagar kompensationsledigt över jul och nyår. 

Av skuggningarna att döma börjar genomsnittsinformanten arbeta 15 minu-
ter efter utsatt tid (08.45 i stället för 08.30), men slutar å andra sidan arbeta 5 
minuter efter utsatt tid (17.05 i stället för 17.00). Vidare utnyttjas inte heller 
den timmeslånga lunchen (som nämndes ovan, det lunchas i 50 minuter). 
Genomsnittsinformanten arbetar i enlighet med den officiella arbetstiden, det 
vill säga 37,5 timmar i veckan (7,5 timmar om dagen, fem dagar i veckan). 

Till detta bör läggas att samtliga informanter inte arbetar full tid: 
 

¥ en informant (7) arbetar 85 procent, 
¥ en andra (8) arbetar 80 procent och 
¥ en tredje (17) arbetar 90 procent. 

Till följd av detta arbetar egentligen genomsnittsinformanten 98,2 procent – 
hen arbetar en aning mer än den officiella arbetstiden. 

Vem man interagerar med och hur 
Med variabeln ”interaktion” avses vem man interagerar med och hur; kate-
goriseras utifrån de specifika funktionerna, som utgörs av nitton (19) olika 
typer: 
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Tabell 55. Interaktion, olika typer, funktioner 

 

Den aktuella variabeln kategoriseras även utifrån typ av interaktion, som i 
sin tur utgörs av två (2) olika typer: 

 
1. Antingen arbetsrelaterat prat (se ”arbete” nedan) 
2. eller icke-arbetsrelaterat kallprat (se ”kallprat” nedan). 

 

Tabell 56. Interaktion, olika typer, typ 

 

Och den aktuella variabeln kategoriseras även utifrån interaktionsinitiativ, 
som i sin tur utgörs av fyra (4) olika typer: 
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¥ en informant (7) arbetar 85 procent, 
¥ en andra (8) arbetar 80 procent och 
¥ en tredje (17) arbetar 90 procent. 

Till följd av detta arbetar egentligen genomsnittsinformanten 98,2 procent – 
hen arbetar en aning mer än den officiella arbetstiden. 

Vem man interagerar med och hur 
Med variabeln ”interaktion” avses vem man interagerar med och hur; kate-
goriseras utifrån de specifika funktionerna, som utgörs av nitton (19) olika 
typer: 
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Tabell 55. Interaktion, olika typer, funktioner 

 

Den aktuella variabeln kategoriseras även utifrån typ av interaktion, som i 
sin tur utgörs av två (2) olika typer: 

 
1. Antingen arbetsrelaterat prat (se ”arbete” nedan) 
2. eller icke-arbetsrelaterat kallprat (se ”kallprat” nedan). 

 

Tabell 56. Interaktion, olika typer, typ 

 

Och den aktuella variabeln kategoriseras även utifrån interaktionsinitiativ, 
som i sin tur utgörs av fyra (4) olika typer: 
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1. Antingen aktiv (exempelvis utflykt till kollega), 
2. neutral (exempelvis springer på eller sitter i möte med kollega), 
3. passiv (exempelvis får besök eller blir haffad av kollega) 
4. eller så kan det vara mikrointeraktioner mellan grannar, där det är 

svårt eller till och med omöjligt att avgöra vem som är initiativta-
gare (se ”FOT” nedan, vilket utläses ”fram och tillbaka”-
interaktion). 

 

Tabell 57. Interaktion, olika typer, initiativ 

 

Redovisningen ovan om den aktuella variabelns olika typer, sammanfattas i 
följande tabell: 

Tabell 58. Interaktion, olika typer, sammanställning 

 

Nedan presenteras funktioner separat (det vill säga nitton (19) möjliga typer: 
art buyer, art director och så vidare), typ av interaktion och interaktionsini-
tiativ tillsammans (det vill säga åtta (8) möjliga typer: arbete/aktiv, ar-
bete/neutral och så vidare), typ av interaktion separat (det vill säga två (2) 
möjliga typer: arbete eller kallprat), och interaktionsinitiativ separat (det vill 
säga fyra (4) möjliga typer: aktiv, neutral, passiv eller fram och tillbaka-
interaktion). 

Enbart frekvens har registrerats. 

Total frekvens 

Tabell 59. Interaktion, total frekvens 

 

De fyrtiofyra (44) interaktionerna fördelas i genomsnitt på åtta (8) olika 
typer. 
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Tabell 60. Interaktion, total frekvens, funktioner 

 

Topp fem utgörs av kärntruppen. 

Tabell 61. Interaktion, total frekvens, typ och initiativ 

 

Neutrala arbetsinteraktioner är överlägset mest förekommande. 
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Funktion frekvens 

Tabell 62. Interaktion, funktion frekvens 

 

Funktioner 

Tabell 63. Interaktion, funktion frekvens, funktioner 

 

Copywriters interagerar oftare med art directors än övriga funktioner och – 
omvänt – art directors interagerar oftare med copywriters än övriga funkt-
ioner. Vidare interagerar art directors oftare med webbdesigners än övriga 
funktioner. Originalare interagerar oftare med både andra originalare och 
produktionsledare än övriga funktioner, medan projektledare oftare interage-
rar med både andra projektledare och kunder än övriga funktioner (därav de 
heldragna cellerna i tabellen ovan). 
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Typ och initiativ 

Tabell 64. Interaktion, funktion frekvens, typ och initiativ 

 

Originalare har oftare icke-arbetsrelaterade fram och tillbaka-interaktioner 
än övriga funktioner, medan projektledare oftare har neutrala arbetsinterakt-
ioner än övriga funktioner (därav de heldragna cellerna i tabellen ovan). 

Typ av interaktion 

Tabell 65. Interaktion, funktion frekvens, typ 

 

Projektledare har oftare arbetsinteraktioner – eller mer sällan kallpratsinter-
aktioner – än övriga funktioner, vilket även illustreras i följande figur: 
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Figur 18. Interaktion, funktion frekvens, typ, projektledare. 

Interaktionsinitiativ 

Tabell 66. Interaktion, funktion frekvens, initiativ 

 

Projektledare har oftare neutrala interaktioner än övriga funktioner, vilket 
även illustreras i följande figur: 

 
Figur 19. Interaktion, funktion frekvens, initiativ, projektledare. 

En uppmärksammad slutsats i Carlsons klassiska studie av företagsledare i 
arbete från 1951 (se 1991), när det kommer till hur man interagerar med 
andra, är skiftet från dirigent till marionett. I början av studien föreställde 
han sig nämligen företagsledaren som en dirigent, det vill säga en aktiv indi-

 223 

vid, men senare betraktade han företagsledaren som en marionett, där andra 
drar i trådarna, det vill säga en passiv individ. 

Interaktionsinitiativen i avhandlingen fördelas på följande sätt: 

Tabell 67. Interaktion, funktion frekvens, initiativ, rangordning 

 

Textkreatörer, det vill säga copywriters, och strateger, det vill säga projekt-
ledare, kan betraktas som aktiva dirigenter, medan producenter, det vill säga 
originalare, kan betraktas som passiva marionetter. Administratörer, det vill 
säga produktionsledare, och bildkreatörer, det vill säga art directors, i sin tur 
är lika aktiva som passiva.43 Samtidigt som neutrala arbetsinteraktioner är 
överlägset mest förekommande – dels att sitta i möte med kollega (motsvarar 
cirka 23 procent), dels att springa på 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 för typ av interaktion, det vill säga arbete eller kallprat, 
speglar rangordningen för fram och tillbaka-interaktion: funktioner som 
kallpratar oftare, FOT-snackar även oftare (se originalare och produktionsle-
dare) och – omvänt – funktioner som kallpratar mer sällan, FOT-snackar 
även mer sällan (se copywriters och projektledare). 

                                                
43 I det här fallet kan projektledare sägas motsvara Carlsons företagsledare och beslutsfattare 
– men till skillnad från företagsledarna är projektledarna aktiva dirigenter, snarare än passiva 
marionetter. 
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Specialitet frekvens 

Tabell 68. Interaktion, specialitet frekvens 

 

Funktioner 

Tabell 69. Interaktion, specialitet frekvens, funktioner 

 

Traditionella reklamare interagerar oftare med originalare än övriga speciali-
teter, medan webbreklamare oftare interagerar med webbdesigners än övriga 
specialiteter (därav de heldragna cellerna i tabellen ovan). 
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Typ och initiativ 

Tabell 70. Interaktion, specialitet frekvens, typ och initiativ 

 

Direktreklamare har oftare neutrala kallpratsinteraktioner än övriga speciali-
teter (därav den heldragna cellen i tabellen ovan). 

Resultatsammanställning interaktion 
Här följer en sammanställning över resultaten för variabeln ”interaktion”, 
vem man interagerar med och hur: 

 
¥ Man interagerar i regel med andra i kärntruppen. Vi har att göra 

med relativt få olika typer av interaktion. 
¥ Vid sidan av kärntruppen interagerar art directors med inomorga-

nisatoriska webbdesigners och projektledare med mellanorgani-
satoriska kunder. 

¥ Var man sitter – i antingen eget rum eller kontorslandskap – in-
verkar på vem man interagerar med och hur. Projektledare sitter i 
eget rum, medan art directors, copywriters, originalare och pro-
duktionsledare sitter i kontorslandskap. 

¥ Textkreatörer, det vill säga copywriters, och strateger, det vill 
säga projektledare, kan betraktas som aktiva dirigenter, medan 
producenter, det vill säga originalare, kan betraktas som passiva 
marionetter. Administratörer, det vill säga produktionsledare, och 
bildkreatörer, det vill säga art directors, i sin tur är lika aktiva 
som passiva. (Se även Carlson 1964; 1991.) 

¥ Samtidigt som neutrala arbetsinteraktioner är överlägset mest fö-
rekommande – dels att sitta i möte med kollega (motsvarar cirka 
23 procent), dels att springa på 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, 
i betydelsen icke-planerad, tycks spela en obetydlig roll. 

Var man befinner sig 
Med variabeln ”lokalisering” avses var man befinner sig; kategoriseras uti-
från de specifika lokaliseringarna, som utgörs av sexton (16) olika typer: 

Tabell 71. Lokalisering, olika typer 

 

Både frekvens och tidsåtgång har registrerats. 

Total frekvens 

Tabell 72. Lokalisering, total frekvens 

 

De trettio (30) lokaliseringarna fördelas i genomsnitt på åtta (8) olika typer. 
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Tabell 73. Lokalisering, total frekvens, brutto 

 

Kollegas plats/rum och sin plats/sitt rum är överlägset mest förekommande. 

Total tidsåtgång 

Tabell 74. Lokalisering, total tidsåtgång 

 

Tabell 75. Lokalisering, total tidsåtgång, brutto 

 

Sin plats/sitt rum är överlägset mest förekommande. Extern plats ersätter 
skrivare, då tidsåtgång introduceras; den tidigare är mer tidskrävande än den 
senare. 
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Funktion frekvens 

Tabell 76. Lokalisering, funktion frekvens 

 

Tabell 77. Lokalisering, funktion frekvens, brutto 

 

Art directors befinner sig oftare på kollegas plats än övriga funktioner, me-
dan originalare oftare befinner sig på sin plats än övriga funktioner (därav de 
heldragna cellerna i tabellen ovan). 
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Funktion tidsåtgång 

Tabell 78. Lokalisering, funktion tidsåtgång 

 

Rangordningen förändras, då tidsåtgång introduceras. Hur? Copywriter och 
originalare klättrar nedåt, medan art director och projektledare klättrar uppåt. 
Varför? Som nämndes ovan, art directors ägnar mer tid åt formella inomor-
ganisatoriska möten än övriga funktioner, medan projektledare ägnar mer tid 
åt formella mellanorganisatoriska möten än övriga funktioner. Formellt 
möte, som äger rum i exempelvis konferensrum och soffgrupp, är tidskrä-
vande (se tabellen nedan). 

Tabell 79. Lokalisering, funktion tidsåtgång, brutto 

 

Fördelningen förändras, då tidsåtgång introduceras. Art directors ägnar mer 
tid i soffgrupp än övriga funktioner, medan projektledare ägnar mer tid i 
konferensrum än övriga funktioner (därav de heldragna cellerna i tabellen 
ovan). 
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Specialitet frekvens 

Tabell 80. Lokalisering, specialitet frekvens 

 

Specialitet tidsåtgång 

Tabell 81. Lokalisering, specialitet tidsåtgång 

 

Rangordningen förändras, då tidsåtgång introduceras. Hur? Traditionella 
reklamare klättrar nedåt, medan webbreklamare klättrar uppåt. Varför? Som 
nämndes ovan, traditionella reklamare ägnar mer tid åt att formge än övriga 
specialiteter, medan webbreklamare ägnar mer tid åt formella möten än öv-
riga specialiteter. Att formge, som i regel äger rum på sin plats/i sitt rum, är 
mindre tidskrävande, medan formellt möte, som äger rum i exempelvis kon-
ferensrum och soffgrupp, är mer tidskrävande (se tabellen nedan). 

Tabell 82. Lokalisering, specialitet tidsåtgång, brutto 

 

Fördelningen förändras, då tidsåtgång introduceras. Direktreklamare ägnar 
mer tid på både extern och sin plats än övriga specialiteter (därav de hel-
dragna cellerna i tabellen ovan). 
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Resultatsammanställning lokalisering 
Här följer en sammanställning över resultaten för variabeln ”lokalisering”, 
var man befinner sig: 

 
¥ Genomsnittsinformanten finner man på kollegas och sin plats. Vi 

har att göra med relativt få olika typer av lokalisering. 
¥ Art directors finner man på kollegas plats (antagligen för infor-

mella möten) eller i soffgrupper (antagligen för formella inomor-
ganisatoriska möten, exempelvis med webbdesigners), origina-
lare finner man på sin plats (antagligen för att formge eller vänta 
på arbete) och projektledare finner man i konferensrum (antagli-
gen för formella mellanorganisatoriska möten, exempelvis med 
kunder), medan direktreklamare finner man på extern och sin 
plats. 

¥ Reklamare med eget rum ägnar mer tid både på extern plats och i 
konferensrum än övriga. Vidare ägnar reklamare med eget rum 
mindre tid på sin plats än övriga. Eget rum tycks isolera. 

¥ Skrivare utgör ett exempel på en lokalisering som förekommer 
många gånger, men under en kort tid. Medan extern plats utgör 
ett exempel på en lokalisering som förekommer få gånger, men 
under en längre tid. 

Vilken kund och vilket projekt som berörs 
Med variabeln ”kund och projekt” avses vilken kund och vilket projekt som 
berörs; kategoriseras utifrån de specifika kunderna och projekten, som ut-
görs av tjugofyra (24) olika typer. Notera att – till skillnad från övriga vari-
abler – innehåller tabellerna nedan decimaltal, vilket krävs i det här fallet för 
att över huvud taget kunna rangordna, då variationerna är så pass små. No-
tera vidare att fokus ligger på just kund, medan projekt ignoreras, då det 
senare är svårt eller till och med omöjligt att studera (därav lägre frekvenser 
än om även projekt hade tagits hänsyn till). 

Enbart frekvens har registrerats. 
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Specialitet frekvens 
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Specialitet tidsåtgång 
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mindre tidskrävande, medan formellt möte, som äger rum i exempelvis kon-
ferensrum och soffgrupp, är mer tidskrävande (se tabellen nedan). 

Tabell 82. Lokalisering, specialitet tidsåtgång, brutto 

 

Fördelningen förändras, då tidsåtgång introduceras. Direktreklamare ägnar 
mer tid på både extern och sin plats än övriga specialiteter (därav de hel-
dragna cellerna i tabellen ovan). 
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Resultatsammanställning lokalisering 
Här följer en sammanställning över resultaten för variabeln ”lokalisering”, 
var man befinner sig: 

 
¥ Genomsnittsinformanten finner man på kollegas och sin plats. Vi 

har att göra med relativt få olika typer av lokalisering. 
¥ Art directors finner man på kollegas plats (antagligen för infor-

mella möten) eller i soffgrupper (antagligen för formella inomor-
ganisatoriska möten, exempelvis med webbdesigners), origina-
lare finner man på sin plats (antagligen för att formge eller vänta 
på arbete) och projektledare finner man i konferensrum (antagli-
gen för formella mellanorganisatoriska möten, exempelvis med 
kunder), medan direktreklamare finner man på extern och sin 
plats. 

¥ Reklamare med eget rum ägnar mer tid både på extern plats och i 
konferensrum än övriga. Vidare ägnar reklamare med eget rum 
mindre tid på sin plats än övriga. Eget rum tycks isolera. 

¥ Skrivare utgör ett exempel på en lokalisering som förekommer 
många gånger, men under en kort tid. Medan extern plats utgör 
ett exempel på en lokalisering som förekommer få gånger, men 
under en längre tid. 

Vilken kund och vilket projekt som berörs 
Med variabeln ”kund och projekt” avses vilken kund och vilket projekt som 
berörs; kategoriseras utifrån de specifika kunderna och projekten, som ut-
görs av tjugofyra (24) olika typer. Notera att – till skillnad från övriga vari-
abler – innehåller tabellerna nedan decimaltal, vilket krävs i det här fallet för 
att över huvud taget kunna rangordna, då variationerna är så pass små. No-
tera vidare att fokus ligger på just kund, medan projekt ignoreras, då det 
senare är svårt eller till och med omöjligt att studera (därav lägre frekvenser 
än om även projekt hade tagits hänsyn till). 

Enbart frekvens har registrerats. 
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Total frekvens brutto 

Tabell 83. Kund och projekt, total frekvens, brutto 

 

Funktion frekvens brutto 

Tabell 84. Kund och projekt, funktion frekvens, brutto 

 

De knappt tjugotvå (21,9) kund/projekt-interaktionerna fördelas i genomsnitt 
på drygt tre (3,4) olika kunder och projekt. 

Total frekvens netto 

Tabell 85. Kund och projekt, total frekvens, netto 

 

Funktion frekvens netto 

Tabell 86. Kund och projekt, funktion frekvens, netto 

 

Rangordningen ändras, då antal olika kunder och projekt som faktiskt är 
aktuella för respektive informant introduceras. 

Resultatsammanställning kund och projekt 
Här följer en sammanställning över resultaten för variabeln ”kund och pro-
jekt”, vilken kund och vilket projekt som berörs: 
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¥ Genomsnittsinformanten är involverad i drygt tre (närmare be-
stämt 3,4) olika kunder och projekt samtidigt. Vi har att göra med 
relativt få olika typer av kund och projekt. 

Arbetsgång 
Till skillnad från övriga funktioner uppvisar originalarna en tydlig arbets-
gång när det kommer till aktivitet, det vill säga vad man gör: 

Tabell 87. Arbetsgång, originalare 

 

Vid sidan av aktivitet uppvisar samtliga funktioner en – om än inte lika tyd-
lig – arbetsgång när det kommer till interaktionsinitiativ, det vill säga hur 
man interagerar med andra. Att en första funktion är aktiv i relationen till en 
andra funktion, men passiv i relationen till en tredje funktion. Exempelvis 
originalare är passiva i relationen till produktions- respektive projektledare; 
direktiven i tabellen ovan kommer i regel från just produktions- respektive 
projektledare, som agerar mellanorganisatoriska mäklare mellan kund och – 
i det här fallet – originalare. 

Figuren nedan illustrerar hur direktiv ges och fås: 

 
Figur 20. Hur direktiv ges och fås. 

Originalare (OR) får direktiv från antingen (1) produktions- respektive pro-
jektledare (PD/PJ) personligen eller (2) via art director och copywriter 
(AD/CW). Samtidigt som originalare ger även direktiv. Eller rättare sagt, 
originalare ber om direktiv, men om inte direktiv fås, besöker hen antingen 
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Total frekvens brutto 

Tabell 83. Kund och projekt, total frekvens, brutto 

 

Funktion frekvens brutto 

Tabell 84. Kund och projekt, funktion frekvens, brutto 

 

De knappt tjugotvå (21,9) kund/projekt-interaktionerna fördelas i genomsnitt 
på drygt tre (3,4) olika kunder och projekt. 

Total frekvens netto 

Tabell 85. Kund och projekt, total frekvens, netto 

 

Funktion frekvens netto 

Tabell 86. Kund och projekt, funktion frekvens, netto 

 

Rangordningen ändras, då antal olika kunder och projekt som faktiskt är 
aktuella för respektive informant introduceras. 

Resultatsammanställning kund och projekt 
Här följer en sammanställning över resultaten för variabeln ”kund och pro-
jekt”, vilken kund och vilket projekt som berörs: 
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¥ Genomsnittsinformanten är involverad i drygt tre (närmare be-
stämt 3,4) olika kunder och projekt samtidigt. Vi har att göra med 
relativt få olika typer av kund och projekt. 

Arbetsgång 
Till skillnad från övriga funktioner uppvisar originalarna en tydlig arbets-
gång när det kommer till aktivitet, det vill säga vad man gör: 

Tabell 87. Arbetsgång, originalare 

 

Vid sidan av aktivitet uppvisar samtliga funktioner en – om än inte lika tyd-
lig – arbetsgång när det kommer till interaktionsinitiativ, det vill säga hur 
man interagerar med andra. Att en första funktion är aktiv i relationen till en 
andra funktion, men passiv i relationen till en tredje funktion. Exempelvis 
originalare är passiva i relationen till produktions- respektive projektledare; 
direktiven i tabellen ovan kommer i regel från just produktions- respektive 
projektledare, som agerar mellanorganisatoriska mäklare mellan kund och – 
i det här fallet – originalare. 

Figuren nedan illustrerar hur direktiv ges och fås: 

 
Figur 20. Hur direktiv ges och fås. 

Originalare (OR) får direktiv från antingen (1) produktions- respektive pro-
jektledare (PD/PJ) personligen eller (2) via art director och copywriter 
(AD/CW). Samtidigt som originalare ger även direktiv. Eller rättare sagt, 
originalare ber om direktiv, men om inte direktiv fås, besöker hen antingen 
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(3) produktions- respektive projektledare eller (4) art director och copywri-
ter, i stället för tvärtom. 

Vi har att göra med direkt interaktion, men direktiv ges och fås även indi-
rekt, exempelvis via telefon och/eller e-post. Det kan vara på sin plats att vid 
ett senare tillfälle titta närmare på hur direktiv ges och fås åtminstone via 
telefon. Exempelvis produktions- respektive projektledare kan antas få di-
rektiv från kund just indirekt. 

Sammanhängande arbete 
Tillsammans kan en analys av olika aktiviteters, interaktioners och lokali-
seringars frekvens och tidsåtgång svara på frågor om arbetets fragmentering 
i tid och/eller rum. Det räcker inte med att studera enbart hur pass aktivitets-, 
interaktions- respektive lokaliseringsintensivt arbetet är, utan även hur pass 
sammanhängande det är. Notera att vi egentligen har att göra med samman-
hängande observation och lokalisering, snarare än arbete. Notera vidare att 
enbart direkta interaktioner anses vara ett störningsmoment, därav mindre 
störningsmoment än om även exempelvis telefon hade tagits hänsyn till. 

Topp fem när det kommer till sammanhängande arbete är som följer: 
 

1. 140 minuter = formellt mellanorganisatoriskt möte (informant 
2/projektledare). 

2. 135 minuter = formellt mellanorganisatoriskt möte (informant 
6/copywriter). 

3. 125 minuter = formellt mellanorganisatoriskt möte (informant 
11/art director). 

4. 120 minuter = formellt inomorganisatoriskt möte (informant 3/art 
director). 

5. 120 minuter = formellt mellanorganisatoriskt möte (informant 
25/projektledare). 

De aktuella aktiviteterna utgörs av olika former av samarbete. Det mest 
sammanhängande enskilda arbetet i sin tur är 110 minuter (informant 
17/copywriter och 16/originalare). Men det är inklusive mikrointeraktioner, 
det vill säga att (minst) en kollega kommer förbi som hastigast. Det mest 
sammanhängande enskilda arbetet exklusive mikrointeraktioner i sin tur är 
50 minuter (informant 25/projektledare). 

Samtidigheter 
Det vill säga om en specifik typ av aktivitet äger rum i samband med en 
specifik typ av interaktion och i samband med en specifik typ av lokali-
sering. Aktiviteten formella möten är neutrala, involverar mellanorganisato-
riska aktörer så som kunder, med- respektive underleverantörer (se interakt-
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ion), och äger rum i konferensrum (både på och utanför kontoret) och soff-
grupper (se lokalisering). Aktiviteten informella möten är både aktiva, ne-
utrala och passiva, involverar framför allt kärntruppen, men även andra ino-
morganisatoriska aktörer så som ekonomi, IT och ledning (se interaktion), 
och äger rum i korridorer, vid någons plats eller i någons rum (se lokali-
sering). Aktiviteten enskilt arbete äger rum vid sin plats eller i sitt rum (se 
lokalisering). Och aktiviteten paus är antingen enskilt eller involverar kärn-
truppen (se interaktion), och äger rum både på (i baren, köket, vid sin plats 
eller i sitt rum) och utanför (på platser för privata ärenden och restauranger) 
kontoret (se lokalisering). 

Resultaten illustrerar tankarna kring fallande formalitetsgrad. Formella 
mellanorganisatoriska möten äger rum i konferensrum, medan formella ino-
morganisatoriska möten äger rum i både konferensrum och soffgrupper (kre-
atörers idémöten äger i regel rum i just soffgrupper). Formella både mellan- 
och inomorganisatoriska möten äger rum på officiella mötesplatser. Infor-
mella möten i sin tur äger rum i korridorer, vid någons plats eller i någons 
rum. Samtidigt som arbetsrelaterade interaktioner förekommer på platser 
avsedda för paus, det vill säga baren och köket, och – omvänt – icke-
arbetsrelaterat kallprat förekommer på platser avsedda för arbete, det vill 
säga konferensrum och soffgrupper. 

Prat i samarbete 
Nedan presenteras kompletterande presentationer av när och var tolknings-
repertoarerna utnyttjas. 

När tolkningsrepertoarerna utnyttjas 
För det första utgörs faserna av ett antal mer formella möten, i betydelsen en 
högre grad av planering och disciplinering. 
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(3) produktions- respektive projektledare eller (4) art director och copywri-
ter, i stället för tvärtom. 

Vi har att göra med direkt interaktion, men direktiv ges och fås även indi-
rekt, exempelvis via telefon och/eller e-post. Det kan vara på sin plats att vid 
ett senare tillfälle titta närmare på hur direktiv ges och fås åtminstone via 
telefon. Exempelvis produktions- respektive projektledare kan antas få di-
rektiv från kund just indirekt. 

Sammanhängande arbete 
Tillsammans kan en analys av olika aktiviteters, interaktioners och lokali-
seringars frekvens och tidsåtgång svara på frågor om arbetets fragmentering 
i tid och/eller rum. Det räcker inte med att studera enbart hur pass aktivitets-, 
interaktions- respektive lokaliseringsintensivt arbetet är, utan även hur pass 
sammanhängande det är. Notera att vi egentligen har att göra med samman-
hängande observation och lokalisering, snarare än arbete. Notera vidare att 
enbart direkta interaktioner anses vara ett störningsmoment, därav mindre 
störningsmoment än om även exempelvis telefon hade tagits hänsyn till. 

Topp fem när det kommer till sammanhängande arbete är som följer: 
 

1. 140 minuter = formellt mellanorganisatoriskt möte (informant 
2/projektledare). 

2. 135 minuter = formellt mellanorganisatoriskt möte (informant 
6/copywriter). 

3. 125 minuter = formellt mellanorganisatoriskt möte (informant 
11/art director). 

4. 120 minuter = formellt inomorganisatoriskt möte (informant 3/art 
director). 

5. 120 minuter = formellt mellanorganisatoriskt möte (informant 
25/projektledare). 

De aktuella aktiviteterna utgörs av olika former av samarbete. Det mest 
sammanhängande enskilda arbetet i sin tur är 110 minuter (informant 
17/copywriter och 16/originalare). Men det är inklusive mikrointeraktioner, 
det vill säga att (minst) en kollega kommer förbi som hastigast. Det mest 
sammanhängande enskilda arbetet exklusive mikrointeraktioner i sin tur är 
50 minuter (informant 25/projektledare). 

Samtidigheter 
Det vill säga om en specifik typ av aktivitet äger rum i samband med en 
specifik typ av interaktion och i samband med en specifik typ av lokali-
sering. Aktiviteten formella möten är neutrala, involverar mellanorganisato-
riska aktörer så som kunder, med- respektive underleverantörer (se interakt-

 235 

ion), och äger rum i konferensrum (både på och utanför kontoret) och soff-
grupper (se lokalisering). Aktiviteten informella möten är både aktiva, ne-
utrala och passiva, involverar framför allt kärntruppen, men även andra ino-
morganisatoriska aktörer så som ekonomi, IT och ledning (se interaktion), 
och äger rum i korridorer, vid någons plats eller i någons rum (se lokali-
sering). Aktiviteten enskilt arbete äger rum vid sin plats eller i sitt rum (se 
lokalisering). Och aktiviteten paus är antingen enskilt eller involverar kärn-
truppen (se interaktion), och äger rum både på (i baren, köket, vid sin plats 
eller i sitt rum) och utanför (på platser för privata ärenden och restauranger) 
kontoret (se lokalisering). 

Resultaten illustrerar tankarna kring fallande formalitetsgrad. Formella 
mellanorganisatoriska möten äger rum i konferensrum, medan formella ino-
morganisatoriska möten äger rum i både konferensrum och soffgrupper (kre-
atörers idémöten äger i regel rum i just soffgrupper). Formella både mellan- 
och inomorganisatoriska möten äger rum på officiella mötesplatser. Infor-
mella möten i sin tur äger rum i korridorer, vid någons plats eller i någons 
rum. Samtidigt som arbetsrelaterade interaktioner förekommer på platser 
avsedda för paus, det vill säga baren och köket, och – omvänt – icke-
arbetsrelaterat kallprat förekommer på platser avsedda för arbete, det vill 
säga konferensrum och soffgrupper. 

Prat i samarbete 
Nedan presenteras kompletterande presentationer av när och var tolknings-
repertoarerna utnyttjas. 

När tolkningsrepertoarerna utnyttjas 
För det första utgörs faserna av ett antal mer formella möten, i betydelsen en 
högre grad av planering och disciplinering. 
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Tabell 88. Mer formella möten 

 

För det andra utgörs faserna av ett antal mindre formella möten, i betydelsen 
en lägre grad av planering och disciplinering, som äger rum mellan ovan 
nämnda möten. 

Tabell 89. Mindre formella möten 

 

Med ”mer eller mindre formell” avses en högre eller lägre grad av planering 
(Dalton 1959) och disciplinering (Goffman 1959; 1963). Exempelvis mötena 

 237 

i den övre tabellen ovan står i regel med i en tidsplan, medan det hör till 
ovanligheterna att mötena i den nedre tabellen ovan gör det. Paralleller kan 
dras till skuggningarnas informella möten (FOT-snack, får besök och så 
vidare), som är så pass spontana att de inte står med i en tidsplan. 

Processen i allmänhet, och samspelet mellan kund och leverantör i syn-
nerhet, har i regel först en formell, i betydelsen planerad och direkt, karaktär, 
där kontakterna sköts fysiskt ansikte mot ansikte (se analys-, strategi- re-
spektive idéfas), sedan en mer informell, i betydelsen spontan och indirekt, 
karaktär, där kontakterna sköts icke-fysiskt via telefon och/eller e-post (se 
produktionsfas). Men det är en regel med minst ett undantag, nämligen pro-
jekt där nytt annonsmaterial produceras, faktiska produktionstillfällen följer 
efter idéfasen. I de här fallen har även produktionsfasen en formell, i bety-
delsen planerad och direkt, karaktär. 

Analys-, strategi- respektive idéfasen äger rum innan de faktiska produkt-
ionstillfällena, som i sin tur äger rum innan efterproduktionsfasen (med ett 
antal reservationer). När det kommer till just analys-, strategi- respektive 
idéfasen äger brief rum innan debrief, debrief innan arbetsmöte och så vi-
dare, och när det kommer till just de faktiska produktionstillfällena och ef-
terproduktionsfasen äger dels fotografering rum innan bildval, dels inspel-
ning rum innan (först) förredigering och (sedan) slutredigering (återigen med 
ett antal reservationer). Mötena i den nedre tabellen ovan i sin tur presente-
ras utan inbördes ordning. Vi har inte att göra med det totala antalet möten 
som har ägt rum, utan det totala antalet möten som har observerats (totalt 
åttiosex (86) möten) – i Dagligvarans fall nio (9) möten, i Kapitalvarans fall 
trettio (30) möten och i Klädföretagets fall fyrtiosju (47) möten. 

När det kommer till slutgodkännande (av idé): Slutgodkännande kan äga 
rum i form av ett mer formellt möte – eller dels direkt i samband med pre-
sentation eller förproduktionsmöte, dels indirekt. Samtidigt som efterpro-
duktion inkluderar löpande avsignering och godkännande av produktion. Om 
en idé och produktion inte godkänns, är det enbart för leverantören att 
”jobba om och presentera något nytt för kunden”, som en kund uttrycker 
saken. Mötena följer inte nödvändigtvis varandra i den förutbestämda ord-
ning som inte minst den övre tabellen ger sken av. Samtidigt som koncep-
tualiseringen tjänar sitt syfte som utgångspunkt för fortsatt diskussion, då ”i 
grova drag är reklamprocessen likartad på olika byråer” (Alvesson & Kö-
ping 1993: 74). 

När det kommer till mellanorganisatorisk avstämning: Inomfunktionella 
och inomspecialiserade mellanorganisatoriska möten hör till ovanligheterna, 
exempelvis att kundens och leverantörens respektive projektledare interage-
rar på tu man hand, det vill säga ett relativt informellt mellanorganisatoriskt 
möte. Äger rum antingen oplanerat och odisciplinerat i samband med andra 
mer formella mellanorganisatoriska möten eller indirekt, det vill säga är svår 
eller till och med omöjlig att observera. 
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Tabell 88. Mer formella möten 

 

För det andra utgörs faserna av ett antal mindre formella möten, i betydelsen 
en lägre grad av planering och disciplinering, som äger rum mellan ovan 
nämnda möten. 

Tabell 89. Mindre formella möten 

 

Med ”mer eller mindre formell” avses en högre eller lägre grad av planering 
(Dalton 1959) och disciplinering (Goffman 1959; 1963). Exempelvis mötena 
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i den övre tabellen ovan står i regel med i en tidsplan, medan det hör till 
ovanligheterna att mötena i den nedre tabellen ovan gör det. Paralleller kan 
dras till skuggningarnas informella möten (FOT-snack, får besök och så 
vidare), som är så pass spontana att de inte står med i en tidsplan. 

Processen i allmänhet, och samspelet mellan kund och leverantör i syn-
nerhet, har i regel först en formell, i betydelsen planerad och direkt, karaktär, 
där kontakterna sköts fysiskt ansikte mot ansikte (se analys-, strategi- re-
spektive idéfas), sedan en mer informell, i betydelsen spontan och indirekt, 
karaktär, där kontakterna sköts icke-fysiskt via telefon och/eller e-post (se 
produktionsfas). Men det är en regel med minst ett undantag, nämligen pro-
jekt där nytt annonsmaterial produceras, faktiska produktionstillfällen följer 
efter idéfasen. I de här fallen har även produktionsfasen en formell, i bety-
delsen planerad och direkt, karaktär. 

Analys-, strategi- respektive idéfasen äger rum innan de faktiska produkt-
ionstillfällena, som i sin tur äger rum innan efterproduktionsfasen (med ett 
antal reservationer). När det kommer till just analys-, strategi- respektive 
idéfasen äger brief rum innan debrief, debrief innan arbetsmöte och så vi-
dare, och när det kommer till just de faktiska produktionstillfällena och ef-
terproduktionsfasen äger dels fotografering rum innan bildval, dels inspel-
ning rum innan (först) förredigering och (sedan) slutredigering (återigen med 
ett antal reservationer). Mötena i den nedre tabellen ovan i sin tur presente-
ras utan inbördes ordning. Vi har inte att göra med det totala antalet möten 
som har ägt rum, utan det totala antalet möten som har observerats (totalt 
åttiosex (86) möten) – i Dagligvarans fall nio (9) möten, i Kapitalvarans fall 
trettio (30) möten och i Klädföretagets fall fyrtiosju (47) möten. 

När det kommer till slutgodkännande (av idé): Slutgodkännande kan äga 
rum i form av ett mer formellt möte – eller dels direkt i samband med pre-
sentation eller förproduktionsmöte, dels indirekt. Samtidigt som efterpro-
duktion inkluderar löpande avsignering och godkännande av produktion. Om 
en idé och produktion inte godkänns, är det enbart för leverantören att 
”jobba om och presentera något nytt för kunden”, som en kund uttrycker 
saken. Mötena följer inte nödvändigtvis varandra i den förutbestämda ord-
ning som inte minst den övre tabellen ger sken av. Samtidigt som koncep-
tualiseringen tjänar sitt syfte som utgångspunkt för fortsatt diskussion, då ”i 
grova drag är reklamprocessen likartad på olika byråer” (Alvesson & Kö-
ping 1993: 74). 

När det kommer till mellanorganisatorisk avstämning: Inomfunktionella 
och inomspecialiserade mellanorganisatoriska möten hör till ovanligheterna, 
exempelvis att kundens och leverantörens respektive projektledare interage-
rar på tu man hand, det vill säga ett relativt informellt mellanorganisatoriskt 
möte. Äger rum antingen oplanerat och odisciplinerat i samband med andra 
mer formella mellanorganisatoriska möten eller indirekt, det vill säga är svår 
eller till och med omöjlig att observera. 
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Och när det kommer till inomorganisatorisk avstämning: Kreativ brief är 
– till skillnad från brief och debrief – en inomorganisatorisk angelägenhet, 
där omvandlandet från brief och debrief till kreativ brief äger rum relativt 
informellt. 

Var tolkningsrepertoarerna utnyttjas 
Bakom kulisserna hos kunden utgörs av möten där kunden antingen intera-
gerar på egen hand eller med exempelvis medleverantör (att kunden intera-
gerar med underleverantör på tu man hand hör till ovanligheterna) – eller 
möten där leverantören är frånvarande. På scen i den mellanorganisatoriska 
projektgruppen utgörs av möten där kunden och leverantören interagerar 
med varandra, antingen på tu man hand eller i sällskap med andra. Bakom 
kulisserna hos leverantören utgörs av möten där leverantören antingen inte-
ragerar på egen hand eller med exempelvis med- och/eller underleverantör – 
eller möten där kunden är frånvarande. Som nämndes ovan, vi har inte att 
göra med det totala antalet möten som har ägt rum, utan det totala antalet 
möten som har observerats (totalt åttiosex (86) möten) – fyrtiotre (43) möten 
bakom kulisserna och fyrtiotre (43) möten på scen. 

Det är på sin plats med ett tydliggörande när det kommer till inomorgani-
satoriska möten: Möten där kunden och leverantören interagerar på egen 
hand bakom kulisserna utgörs av både inomfunktionella (där art directors, 
copywriters, originalare, produktions- respektive projektledare interagerar på 
egen hand) och inomspecialiserade (där traditionella reklamare, direkt- re-
spektive webbreklamare interagerar på egen hand) möten. I teorin finns det 
ytterligare regioner bakom den bakre regionen och – omvänt – ytterligare 
regioner framför den främre regionen. Samtidigt som fokus ligger på just hur 
distans och närhet skapas mellan köpare och säljare. 

I regel är möten i de främre regionerna mer formella än möten i de bakre 
regionerna, i betydelsen grad av planering och disciplinering. Samtidigt som 
– som nämndes ovan – inomfunktionella och inomspecialiserade mellanor-
ganisatoriska möten äger rum, exempelvis att kundens och leverantörens 
respektive projektledare interagerar på tu man hand, det vill säga ett relativt 
informellt mellanorganisatoriskt möte. Äger rum antingen oplanerat och 
odisciplinerat i samband med andra mer formella mellanorganisatoriska 
möten eller indirekt, det vill säga är svår eller till och med omöjlig att obser-
vera. 
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Och när det kommer till inomorganisatorisk avstämning: Kreativ brief är 
– till skillnad från brief och debrief – en inomorganisatorisk angelägenhet, 
där omvandlandet från brief och debrief till kreativ brief äger rum relativt 
informellt. 

Var tolkningsrepertoarerna utnyttjas 
Bakom kulisserna hos kunden utgörs av möten där kunden antingen intera-
gerar på egen hand eller med exempelvis medleverantör (att kunden intera-
gerar med underleverantör på tu man hand hör till ovanligheterna) – eller 
möten där leverantören är frånvarande. På scen i den mellanorganisatoriska 
projektgruppen utgörs av möten där kunden och leverantören interagerar 
med varandra, antingen på tu man hand eller i sällskap med andra. Bakom 
kulisserna hos leverantören utgörs av möten där leverantören antingen inte-
ragerar på egen hand eller med exempelvis med- och/eller underleverantör – 
eller möten där kunden är frånvarande. Som nämndes ovan, vi har inte att 
göra med det totala antalet möten som har ägt rum, utan det totala antalet 
möten som har observerats (totalt åttiosex (86) möten) – fyrtiotre (43) möten 
bakom kulisserna och fyrtiotre (43) möten på scen. 

Det är på sin plats med ett tydliggörande när det kommer till inomorgani-
satoriska möten: Möten där kunden och leverantören interagerar på egen 
hand bakom kulisserna utgörs av både inomfunktionella (där art directors, 
copywriters, originalare, produktions- respektive projektledare interagerar på 
egen hand) och inomspecialiserade (där traditionella reklamare, direkt- re-
spektive webbreklamare interagerar på egen hand) möten. I teorin finns det 
ytterligare regioner bakom den bakre regionen och – omvänt – ytterligare 
regioner framför den främre regionen. Samtidigt som fokus ligger på just hur 
distans och närhet skapas mellan köpare och säljare. 

I regel är möten i de främre regionerna mer formella än möten i de bakre 
regionerna, i betydelsen grad av planering och disciplinering. Samtidigt som 
– som nämndes ovan – inomfunktionella och inomspecialiserade mellanor-
ganisatoriska möten äger rum, exempelvis att kundens och leverantörens 
respektive projektledare interagerar på tu man hand, det vill säga ett relativt 
informellt mellanorganisatoriskt möte. Äger rum antingen oplanerat och 
odisciplinerat i samband med andra mer formella mellanorganisatoriska 
möten eller indirekt, det vill säga är svår eller till och med omöjlig att obser-
vera. 




