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Abstract

Digital media productions today, specifically commercials, are often designed to
address and appeal to its audience in numerous ways, one important aspect being
credibility. This study aims to locate the most essential parts of how to create credible
moving image productions and how to establish trust amongst its viewers. Previous
research shows that areas such as storytelling, representation and technology are
important to create reliability in a media production. Three qualitative semi structured
interviews, along with two focus groups consisting of five respondents each, were
carried out to gather the data needed. The data was coded, concluded, analyzed and
discussed to find the most vital elements in establishing trust. Six main topics were
found and narrowed down to three areas which were concluded to create credibility.
The six topics are honesty, message, recognition, audio and depiction, continuity and
characters. These are summarized as narrative, representation and technical aspects.
When these areas are considered and acted upon, credibility and trust amongst viewers
can be successfully created.



Forord

Vi vill rikta ett stort tack till Johan Bodén som har handlett oss i arbetet med den har
uppsatsen. Tack for all stottning och viagledning. Vi vill d&ven tacka alla respondenter som stallt
upp i intervjuer respektive fokusgrupper. Ert deltagande gav oss viardefull information till vart
arbete.



Innehall

1. INtrOdUKHON ecceeiiieiiniiiniiniiiiitiiieietiiteiitieeicteiteceeiesctesssecescssssssssssssscsssssscssscses 1
1.1 Syfte och frAgeStAlINING ......cooeiruiiiiiieeee ettt 1
1.2 AVETANSTIIIZAT «..eeiurerureeriteentereteeestesastessstessseessstesstessstesseessesssessssessssessssessssesssessnsessssesns 2

2. Relaterad fOrsKning ....ccccceiieieiieierieiesiececaciecasrecassecsssecessesessssessssessssessssesssssssssens 2
2.1 TTOVATAIZNET ...ttt ettt ettt e b st e s e st et e s st e st e sbeesseeneas 2
2.2 SEOTYEELINE ..ottt ettt ettt e b st e s e st e st e s st e st e seesaeeneas 3
2.3 REPIESENTATION ...eeiiuiiiiiiiieiiiieecteeeete ettt sere e e st e e s s aa e e s s rbeesssaeessasaeessasaesnssnassnnns 4
2.4 Tekniska KOMPONENTET.......ccccveiiiiiiiiieeiieeiieeieeetc et csteeseeeste st eete e s saeesaeesaeesaaessssessssasnns 4

2.3 L LJUA et ettt s b e e s b e e st e e aa e e aae e et e e saaeebaeeaaeeraean 5
2.4.2 Bilu.. e ee e e et e e e e e e e aa e e e aa e e e aaee e aae e e nnaeeeraaeeensaaeanns 5
2.4.3 PIATHOTIINAT ......evieeeiieecceeeceee et ee e tee e e ae e e te e e e aee e e sbee e sseeeennaeeeesseeeenssaeennns 6

B IMEEOM. e ueneneerereeeeneeececacecerccececececssssescscscssesesssssssssssssssssscssssesssssssssssssssssssssnsnsnses 6
31 MELOAVAL......eeieeeeeeeeeee ettt e et e e e tee e e aa e e e ba e e e aaae e e naa e e nraeeeenbaeeenaaeans 6
3.2 KValitativV INTEIVIU..ccuveeiieeeiecciecciecete ettt ettt te e e ae e s te e ee s ssae e saeessaeessaessaessseesnseens 7
3.3 FORUSEIUPD .. euteiteitetete ettt sttt et ettt s b et s b e et e st e st e st e saeesaeesnes 7

3.3.1Valda reKIamfilmer ............ooeeiiiiiiiieccieececee e e e e re e e rae e e aa e e e enr e e e naaeeas 7
e UTVAL ..ottt ettt e et e e e te e e e eaae e e e aaae e e ssae e e ssaeeessaeeessseeessaaeeensaeeenssaaeannaaeans 8
3.5 TIlIVAGAZANZSSALL ...c.veiveeeieieeieetee ettt st ettt et e bt st et st e et e st e st e st e saeesaeennes 8
3.6 TTANSKIIDETINEG ... veieeiieeiieeieececcteete ettt ettt e e e s ste e s ae e s ae e sa e e aaeessaeessaessaesnseesnseens 9
3.7 Dataanalys 0Ch KOANING .......cocueiiiiriiniiniiieeee ettt 10
3.8 Etiska OVErVAZANAEN ....cc.eeiiiiiieiieieeeeetete ettt ettt sttt e 11

P/ 2 L) 111 7 1 (PPN 11
4.1 Representation och igenKANNing .........ccceevieeiiriiniiiiiieeeeeeee ettt 11
4.2 KANSIOT OCH SAMVETE ....cceviieeiiieeciieeccee ettt e e e e erae e eaaeeeeaaee e ssaeesenseeeennaeesnnnas 13
4.3 SEOTYEEIING .eeuevierieeieeeeeeee ettt e e e st e e s te s st e s aaeesaaeessaesssaeesaessaesnnes 14
4.4 ATlighet 0Ch DUASKAP. .......cvoveviveveeeeeietetetcrcscececcece ettt essses s sas s esesssesesssens 15
4.5 Tekniska KOMPONENLTET........ccccuiiiiiiiieeieeeeecteet ettt ae e e s ee e e e e e saaessaa e s saaessraesanas 16
BB 0 018110 V1 <2 o 17
4.7 ROSININGSTESUITAL. ... .veeeieeeieeiieicieecte ettt s e eteesteeste e aesssaeesaaesssaesssnesssnessaesnnes 18

5o ANALYS 1vuieieeierrerernerecnctecastesastecessecessesessssessssessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssasseses 18
5.1 En verklighetstrogen bild &r A 0Ch O ......cooiiiiiiriiiiiieeeeeeeeeee e 18
5.2 En kinslomaissig handling har stor betydelse..........ccccooeeiiniiriiniiniiiieeeceeeeeee 19
5.3 Tekniska komponenter paverkar mottagaren omedvetet...........ccceeveeriieniiiniencnneenenneenne 20

6. DiSKUSSION cuureureniinieuireienieeieeieeieeicenieeiceestassesesecsesssessssssssssssssssssssssssssssssssscs 21
6.1 Mojligheter och UtMANINGAT .......coouiiiiiiiiiiieeeee ettt 22

6.2 MetodKritiSK diSKUSSION .....c..viiieiieeeiieececiee ettt ee e ee e e e e aeeeeeaee e e easeeeenaeeeenneeens 23



6.3 Vidare forSKNING.......cocueeieriiieieeee ettt sttt et e ese e ne e

6.4 AVSIULANAE OFA ..ot e et e e et e e e aae e e e sae e e aaae e e sseeeensaeeennnnaenn
e REEEICIISEI «eeueeereieiererereeeeececererercrcececessssscssscssssssssescssssssssssssssssssssssssssssasssssssscs
Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide

Bilaga 2 - Fragor till fokusgrupp



1. Introduktion

Digital media ar ett kommunikationsverktyg som vixer fram allt mer i dagens moderna
samhalle. Med dess utstriackning och teknologiska framgéangar paverkar det mycket i vardagen
som etik, kommunikation och vetenskap (O’Neal Irwin, 2016). Vidare menar O’Neal Irwin att
en faktor som blir allt viktigare med utvecklingen som sker dr medias kulturella koppling till
manniskan. Digitala medieproduktioner ockuperar en avsevird del avden moderna vardagen
i form av bland annat sociala och kommunikativa medier. En forutsiattning for framgangsrik
kommunikation ar trovardighet (Hedquist, 2002). Konceptet troviardighet har lange funnits
och begreppet beskrevs redan cirka 300 ar f. Kr. av filosofen Aristoteles.

Aristoteles menade att trovardighet bestar av tre olika delar: fronesis, arete samt eunoia.
Fronesis handlar om en talares kunskap och kompetens, arete syftar pa talarens karaktar och
eunoia handlar om en vilvillig instillning hos talaren (Sandberg, 2009). Tre ytterligare
trovardighetsbegrepp som Aristoteles myntade, kanske d&n mer kidnda adn de tre tidigare
namnda begreppen, ir etos, logos och patos. Kortfattat handlar etos om vem som talar, logos
om vad som uttalas och patos om hur det uttalas. Aristoteles betonar dock att etos ar det
viktigaste av de tre. En talares personlighet och karaktir ger lyssnaren en forsta uppfattning
om talaren samt om den ar vird att lyssna till. Darefter beslutar lyssnaren huruvida talaren
framstéar som troviardig eller inte. Etos ar saledes ett troviardighetsbegrepp som aterkommer i
den historiska beskrivningen av trovardighet (Hedquist, 2002).

Aristoteles definition av troviardighet baserades pa datidens retorik men definitionen har
levt kvar fram till modern tid. Ar 1990 offentliggjordes internet (CERN, u.&.) och blev ett forum
dir vem som helst kunde publicera vad som helst. Det bidrog till att de forsta stegen togs inom
vad som sedan utvecklades till dagens digitala skapande. Da individer kunde publicera fritt tog
manga foretag steget in i den digitala varlden och idag syns resultatet av det i form av att
majoriteten foretag idag finns online pa diverse plattformar. Med den stora méngd digital
media som finns idag menar Hedquist (2002) att det ar viktigt att avsandaren framstar som
trovardig. Manga undersokningar visar pa en nedatgaende trend inom trovardighet i samhallet
och darfor blir det viktigare att bygga fortroende, trots att det ar svart om byggstenar saknas.
Trovardighet kan skapas genom kommunikation, exempelvis digital media och reklamfilm.

1.1 Syfte och fragestillning

Studien har som syfte att utforska komponenter for troviardighet inom digital medieproduktion
samt uppticka eventuella mdojligheter och utmaningar. Det med hjilp av kvalitativa
datainsamlingsmetoder i form av semi-strukturerade intervjuer och fokusgrupper som gjorts i
samband med denna undersokning. Utifran digitala medieproducenters- och konsumenters
perspektiv syftar undersokningen pa att samla in relevanta svar géllande trovardighet. Vidare
amnar den ta reda pa olika asikter och preferenser samt huruvida dessa stimmer 6verens eller
inte. Bland annat undersoks hur medieproducenter jobbar for att formedla trovardighet och
hur det paverkar konsumenterna. Tas idéer om troviardighet emot lika bland
mediekonsumenter och vad anser dessa personer skapar troviardighet inom rorlig media?
Detta leder vidare till uppsatsens fragestéllning:

o Vilka faktorer inom reklamfilm bygger trovardighet och skapar fortroende?



1.2 Avgransningar

I syfte att kunna genomfora ett koncist och tydligt arbete avgriansas undersokningen vid
datainsamlingen till att behandla troviardighet inom reklamfilm istéllet for generell digital
medieproduktion. Undersokningarna och metoderna som genomférs for att sedan kunna leda
till slutsatsen kommer ha fokus pa reklamskapande, resultatet &mnar fortfarande kunna
avldsas och anvindas i en storre utstrackning inom digital media.

2. Relaterad forskning

Genom dmnen som storytelling, representation, och tekniska aspekter gar det att undersoka
mer specifikt de olika faktorerna som har en stor inverkan i skapandet av trovirdiga digitala
medieproduktioner. Det finns fler faktorer som har betydelse dn vad som tas upp i detta
kapitel. Dessa faktorer har det inte kunnat goras tidigare forskningar om da arbetet hade blivit
for brett. Darav valet att fokusera pa ovan ndmna dmnen.

2.1 Trovardighet

Vid narmre undersokning av tidigare forskning syns det att det ar svart att mita troviardighet
i medier. I en trovirdighetsforskning fran 7o0-talet har troviardighet i media, tv, radio och
tidningar, forsokt matas. Dar var olika frigemetoder dominerande, specifikt intervjuer och
enkater. Det handlade ofta om att rangordna olika medier eller ge dem en viss procent av
trovardighet i jaimforelse med varandra. Detta gjorde det darfor svart att mita troviardigheten
i ett helhets- och langtidsperspektiv dd@ medierna endast rangordnades. Vidare beskrivs att
forskningens metoder inte ar validerade da de inte utgar fran sjilva trovardighetsbegreppet
och diarmed ar det tveksamt om det finns nagra giltiga mitningar av begreppet trovardighet i
forskningen. Forskningens fragekonstruktioner och formuleringar kan vara otydliga eller
missvisande dd maéanniskor tenderar att inte vilja “extremvalen” i enkiter och liknande,
exempelvis “héller helt och héllet med” samt “i mycket stor utstrackning”, vilket i sig kan ge en
felaktig bild av resultatet (Arvidson, 1977).

Trovardighet ar ett komplext begrepp som ofta stills i relation till de 6vriga begreppen
tillforlitlighet, fortroende och tillit. Arvidson (1981) definierar i sin rapport begreppet
troviardighet som en egenskap som av gemene man tillskrivs medier utifran en uppfattning av
allmanhetens verklighetsbild. Med andra ord kan betraktare av medier anses ha
tolkningsforetrade 6ver vad som riaknas som troviardiga medieproduktioner eller inte. Det
eftersom medieproduktioner ofta skapas for att konsumeras av allmidnheten och dé ar det
rimligt att det ocksa ar allmédnheten som bedomer troviardigheten. Samtidigt som trovardighet
kravs for en lyckad kommunikation ar troviardigheten dven en f6ljd av denna (Hedquist, 2002).
Trovardighet ar “ett betyg dver gdngna prestationer”, till skillnad fran exempelvis fortroende
som handlar om férvantningar infér kommande prestationer (Arvidson, 1977).

Som tidigare namnt ar trovardighet ett begrepp som ofta stills i relation till begreppen
tillforlitlighet, fortroende och tillit. Begreppen gar att dela upp i olika bedomningsperspektiv
som langtids- och korttidsperspektiv. Tillforlitlighet kan sigas ha ett korttidsperspektiv da
allméanheten gor en kort detaljerad och saklig bedomning av en medieproduktion. Fortroende



diremot ar en egenskap som anger tittarnas langsiktiga forviantningar pa medieproduktioner
och dess troviardighet, medan tillit syftar pa tittarnas forvintningar pa mediets framtida
tillforlitlighet (Arvidson, 1980).

Hedquist (2002) menar att trovardighet ar nagot som ofta tenderar avgoras av mottagaren
individuellt och snabbt. Trots att méanga faktorer kan spela in bildar sig &horaren en
uppfattning om tillit utifran hur denne upplever avsidndaren direkt vid
kommunikationstillfallet. Ett s& kallat 6gonblicksperspektiv, med snabb, ytlig, men tydlig
bedomning. Vidare kan fler faktorer spela in som tidigare erfarenheter av kommunikatoren,
mottagarens sjalvuppfattning, samt hur andra uppfattar informationen. Det sistnamnda
menar Hedquist utnyttjas av exempelvis reklamskapare i form av att medvetet inkludera bland
annat information om att en produkt ar populidr, reckommenderad och mest séld inom sitt
omrade.

2.2 Storytelling
Berittelser och historier har fingat manniskors uppmarksamhet sedan urminnes tider.
Storytelling ar ddrmed en visentlig del av méansklig kommunikation (Coker et al., 2021). Nar
det kommer till att skapa reklam for varumirken ar storytelling en byggsten som skapar en
framgangsrik marknadsforing for varumarket (Herskovitz & Crystal, 2010). Det ar genom
reklam som foretaget kommunicerar med konsumenter och kunder (Colliander et al., 2015).
Storytelling ar en form av reklamskapande som anvinds for att kommunicera med kunderna
och engagera dem mer effektivt 4n vad exempelvis en helt informativ reklamfilm gér. Om en
annons utan inslag av storytelling jamfors med reklam som ar baserat pa storytelling, syns att
den senare genererar positiva associationer till varumarket och en storre vilja att betala for
mirket (Coker et al., 2021). Skillnaden mellan dessa &r att reklam baserat pé storytelling inte
systematiskt presenterar anviandning eller konsumtion av produkter, utan skapar ett djupare
och starkare emotionellt forhallande med konsumenten (Dessart, 2018). Reklam med
storytelling fangar dirmed tittaren mer effektivt. Att bli meddragen i en annons skapar positiva
reaktioner i form av att tittaren dr mer benigen att dela och fororda varumarket. Darmed ar
berittelsebaserade reklamer mer effektiva niar det kommer till att skapa emotionell respons
hos tittaren dn vad endast objektiv och informationsbaserad reklam gor (Coker et al., 2021).
En essentiell del av storytelling ar att anvidnda sig av en eller flera starka karaktirer.
Berattande med fokus pa en persona har visats skapa ett langvarigt emotionellt band mellan
konsumenterna och varumairket d& en persona skapar igenkdnning och nagot minnesvirt och
relaterbart. Det giller dock att karaktiarens personlighet stimmer 6verens med varumarket, att
det finns ett samband mellan vad foretaget sdger och vad det gor, annars finns risk att reklamen
fallerar. Utover att personan bor matcha varumarket krivs dven att det gar snabbt och 14tt att
kinna igen sigi personan. Den bor girna vara en familjar karaktar som tittaren kan liara kinna
och utveckla en relation till. Lyckas skapandet av detta kan dessa reklamfilmer vicka starka
kanslor hos kunderna, som lojalitet, engagemang och fortroende (Herskovitz & Crystal, 2010).



2.3 Representation

Vad som anses vara en viktig faktor for troviardighet i digital media ar huruvida mottagaren
kan identifiera sig med vad denne ser pa skarmen. Representation av olika grupper i samhallet
ar essentiell. Begreppet innebar en askadliggorande framstillning (NE, hamtad 5/4-2022), att
det som syns stimmer Overens med verkligheten. Bidragande faktorer till trovardighet som
kan kopplas till representation ar att skildra verkligheten i digital media, att ge en
verklighetstrogen bild av vad som vill formedlas. Om en mottagare kianner igen sig i vad som
visas och kan koppla det till sin egen vardag bidrar det till en kdnsla av trovardighet. Det kan
handla om exempelvis kon, etnicitet, alder, sexualitet, social bakgrund, yrkesutbildning, kultur
eller virderingar (Hedquist, 2002). Nar dessa inkluderas i digital media sinder det ut ett
budskap om acceptans och vilkomnande av dessa grupper, vilket kan bidra till okad
trovardighet.

Enligt en undersokning som gjordes av McInroy och Craig (2016) ansig en majoritet av
testpersonerna, som alla var HBTQ-personer, att representationen av HBTQ-personer i film
och media paverkar dem positivt samt fir dem att kinna sig sedda och validerade. Det gillde
speciellt nir de sdg en karaktir som var mer lik de sjilva i sin sexualitet. En sddan positiv
kinsla kan tendera skapa storre fortroende for avsdndaren da mottagaren kan kénna sig som
en uppskattad del i medieprodukten och dirmed blir mer positivt instilld till den. Aven att
generellt se en bred representation visar pa att avsidndaren bryr sig om mangfald och allas lika
varde, forutsatt att representationen sker pa ett respektfullt, precist sitt. Representation ar
mening och kunskap om personer och om virlden runt om oss. I media speglar det
verkligheten och normaliserar diverse synsatt och ideologier (Fiirsich, 2010).

Foretag kan dven anvinda sig av kinda personer som representerar deras varumarke. Det
finns mojligheter och positiva effekter av att anvinda kéndisar, som 6kad uppméarksamhet hos
tittarna. Det kan ocksa skapa en forhgjd motivation att ta till sig av foretagets kommunikation.
Trots dessa eventuella fordelar ar risken med kidnda personer i marknadsforing stor. I en
undersokning av Konsumentverket (1993) var det atta av tio svenska tv-tittare som ansag att
kidndisar inte gjorde reklamens budskap mer trovardigt (Pettersson, 2001). Da kindisar
tenderar synas pa fler stillen dn endast i en reklamfilm kan det skapa en otydlighet for tittarna
da de inte kopplar kindisen till den aktuella reklamen. Dessutom kan varuméarken fa problem
om de har ett samarbete med en kind person som skulle gora eller siga négot kontroversiellt
som uppmairksammas. Detta kan gora att kunder associerar varumarket med nagot negativt.
For att eliminera den risken har ménga foretag darfor skapat egna fiktiva kidndisar, som
exempelvis Ica-Stig (Dahlqvist & Linde, 2012). Dock menar Hedqvist (2002) att kdndisar ofta
kan paverka tittarna kidnslomaéssigt i reklam da exempelvis idrottsstjarnor och artister ofta
utnyttjas som pseudokommunikatorer. Trots att de inte alltid har stor kunskap inom omradet
de marknadsfor vager deras tidigare professionella prestationer upp for det. Statusen de redan
uppnatt i sin karriar racker for att skapa fortroende hos tittarna.

2.4 Tekniska komponenter
Ytterligare faktorer som paverkar trovardighet ar tekniska komponenter. Ljud, bild och val av
plattform kan spela stor roll i en reklamfilms troviardighet.



2.3.1 Ljud

Ljud som uppfattas paverkar emotionellt, bide medvetet och omedvetet. Exempelvis paverkas
manniskor undermedvetet av musik i gallerior pa sa satt att musiken far oss att handla mer dn
planerat. Melodi, rytm och tempo ar komponenter inom det auditiva som fangar
uppmairksamhet vilket i sin tur skapar en emotionell reaktion. Det har visats att olika typer av
ljud skapar en viss hjarnaktivitet diar kianslor framkallas (Frithholz et al., 2016). Ljudintryck
tas emot och bearbetas sedan i den innersta delen av hjirnan dar kénslor, minnen och insikter
genereras (Bergstrom, 2017). En annan studie visar pa att endast tva sekunders ljudexponering
i en reklam ar nog for att minnas varumairket. Tva sekunders reklam ar for kort for att fa ut
nagot meningsfullt innehdll, men pé den korta tiden skapar ljudet ett intryck hos tittaren
(Johnson et al., 2021). Ljudet ar diarmed viktigt i medieproduktioner da det kan vara en
avgorande faktor for att till exempel fa tittaren att komma ihag ett varumarke i en reklamfilm.
Att sla ihop design med ljud ar essentiellt for att skapa troviardighet. Bergstrom (2017) ger ett
exempel pa en reklam for en dammsugare. Ljudet fran dammsugaren kan mgjligtvis behdva
vara tystare, men dd kommer konsumenten likstélla det l14gre ljudet med att dammsugaren har
samre uppsugningsformaga. Att viva samman ljudet och det visuella pa detta satt kallas for
bekriftelseljud och det anviands for att stiarka ett varumarke.

2.4.2 Bild

Som namnt ar dven det visuella en viktig komponent i medieproduktioner. Vad som faktiskt
visas pa skiarmen ar en slags kommunikation med syfte att na fram till en mottagare genom ett
arrangemang av bland annat form och farg. Det forsta intrycket av en reklam kan vara
avgorande for huruvida konsumenten fangas av reklamen eller inte. Sammansattningen av
visuella element ar darfor betydelsefull. Form och format dr exempelvis visentligt for hur
konsumenten uppfattar reklamen. Ett klassiskt exempel dr den optiska mittpunkten. Den
optiska mittpunkten innebar att placera komponenter en bit ovanfor bildens mittpunkt. Det
gors for att bilden ska uppfattas mer tilltalande och positiv an om rubriken skulle ligga precis
i bildens mitt (Bergstrom, 2017).

Kompositionen av fiarger ar ytterligare en visuell komponent som péaverkar mottagare.
Farger har varit viktigt for manskligheten dnda sedan de forsta grottmalningarna (Bergstrom,
2017). Uppfattningen av farger triggar delar av hjirnan som i sin tur aktiverar bland annat
tankar och minnen. Farger i sig kan kommunicera ett visuellt budskap som kan skapa kénslor
och psykologisk respons (Machin, 2014), vilket pekar pa vikten av ett vil genomfort fargarbete.
Farg kan ocksa ha en symbolisk betydelse dd ménga farger har en gemensam uppfattning hos
allminheten, som att rott representerar passion medan gront inger harmoni (Bergstrom,
2017).

En annan visuell detalj ar ljuset. Ljussattning dr komplext da det paverkar alla objekt i dess
nirhet. Ljus kan ha flera olika syften. Det kan handla om att endast skapa tilltalande skuggor
och former eller pa ett djupare plan framkalla en viss kinsla. Det ar darfor nodvandigt att ha
en grundliaggande forstaelse for ljus vid filmskapande. Det ar ett stort designarbete att med
ljus kunna lyfta fram objekt, vilket kan ta timmar att planera infor (Dunham, 2010). Ljuset ar
ocksa en del av kompositionen av den digitala bilden som bidrar till att férmedla budskap. Ett
exempel ar hart och mjukt ljus. Hért ljus kan férmedla en dramatisk stimning medan mjukt



ljus kan skapa en litt atmosfar. Det ar ocksa skillnad pé att arbeta med ljus i en studio eller
naturligt ljus utomhus. Dessa har olika mgjligheter och utmaningar. Artificiellt ljus kan vara
att foredra om man vill kunna rikta ljuset samt att reglera ljusstyrkan. Ett befintligt ljus som
exempelvis solljus kan ge en kinsla av dkthet men dr ddrmed svarare att styra (Bergstrom,
2017).

2.4.3 Plattformar

Var en medieproduktion syns kan ha betydelse for dess trovirdighet, det vill siaga vilka
plattformar den ar publicerad pa. For att reklam exempelvis ska fa siandas i svensk TV och
radio finns diverse krav som maste uppfyllas (Konsumentverket, 2018), vilket leder till att det
som sinds ir granskat och dirfor kan antas vara tillforlitligt. Aven for sociala medier finns det
regler och riktlinjer for reklam. Eftersom sociala medier ar 6ppet for privatpersoner finns
risken att reklam och andra medieproduktioner publiceras utan att uppfylla dessa krav. Vem
som helst kan lagga ut valfri information. Sociala meder kan ocksa innehalla personliga asikter
som blandats med marknadsforingen. Detta kan forsvara tolkningen for konsumenten kring
huruvida ett inldgg ar reklam eller en personlig asikt om tydliga markeringar saknas
(Konsumentverket, 2022). Det kan vara svarare att skilja pd trovardigheten pa olika
produktioner pa en plattform dir de inte har granskats. Darfor kan sociala medier uppfattas
vara en mindre tillforlitlig typ av plattform dn exempelvis TV och radio.

Nir en marknadschef ska vilja vilken plattform en annons ska postas pa ar det viktigt att
tdnka pa vilken malgrupp som vill nés och i vilka situationer (Bergstrom, 2017). Det ar dven
viktigt att sdkerstilla att mediets egenskaper inte begrinsar reklamen och dess utformning
(Dahlqvist & Linde, 2009). Ofta publiceras medieproduktioner pa fler plattformar 4n endast
en vilket kallas cross-media. Att posta pa flera olika plattformar ar ett sitt for foretag att
effektivt utnyttja de olika mediernas styrkor och dirmed synas i en bredare skala. Overtygelsen
hos konsumenter blir dven storre eftersom de ser samma kampanj pa fler stillen. Samma
reklam pa olika plattformar ar tankt att samspela i en synergi vilket gor att de individuella
effekterna mynnar ut i ett betydande resultat (Voorveld et al.,2012).

3. Metod

I foljande avsnitt presenteras och beskrivs valet av metod. Undersokningen ar baserad pa
digitala medieproducenters arbete om troviardighet inom digital medieproduktion samt
konsumenters uppfattning av detta. Punkter som presenteras dr bland annat val av metod,
urval, etiska 6vervaganden samt beskrivning av tillvigagangssatt.

3.1 Metodval

For att ta reda pa svar och kunna stodja det som presenteras i detta arbete kommer innehéllet
baseras pa kvalitativa intervjuer med sakkunniga, fokusgrupper med reklamkonsumenter
samt sammanstillningar av tidigare publiceringar kring d&mnet. En kvalitativ metod valdes da
den ger ett djup med varierade asikter kring reklamfilm fran dess konsumenter och
producenter. Vidare kommer stod fran vetenskapliga killor presenteras i enlighet med texten.
Utifrdn alternativen som fanns av datainsamling ansdgs kvalitativa intervjuer och
fokusgrupper mest relevanta for att samla in olika asikter och perspektiv samt stilla dessa
mot varandra. Det medfor dven en viss tidseffektivitet da stor mangd data kan samlas in pa



kort tid. Intervjuguider for intervjuerna samt fokusgrupperna aterfinns under bilagor.

3.2 Kvalitativ intervju

Undersokningen bestod av tre semi-strukturerade kvalitativa intervjuer. Metoden intervju
valdes for att ta reda pa hur digitala medieproducenter, experter i det har fallet, uppfattar- och
jobbar med trovardig reklam. Uppligget av intervjuerna gick fran personliga fragor for att
respondenterna skulle kidnna sig bekvdma i borjan med enklare fragor, till fragor om deras
arbetet. Intervjun blev darmed ett avslappnat samtal med respondenten istillet for en strikt
utfragning. Valet av semi-strukturerade intervjuer gav mojlighet att 6ppet och flexibelt stilla
foljdfragor gentemot vad personen berittar (Wikberg-Nilsson et al., 2015). Det resulterade i
en dubbelriktad interaktion dar foljdfragor kunde stillas men dar respondenten dven kunde
stilla fragor tillbaka om nagot uppfattades otydligt (Yin, 2013).

I konstruerandet av intervjuguiden har ett antal punkter foljts gillande intervjuteknik.
Liksom talesidttet som man fragar far man svar ar det viktigt att utforma fragorna i en
intervjuguide pé ett sitt att relevanta svar ges pa det som fragas. Ett mindre bra utformat
frageformular ar en stor faktor till att en undersokning inte blir lika bra och tillforlitlig som
tankt (Dahlqvist & Linde, 2009). Samtidigt skulle 6ppna fragor majliggora ett fritt beriattande
hos respondenten for att pa sa sitt fa ut vardefull kvalitativ data.

3.3 Fokusgrupp

For att stodja det som pastés i denna studie valdes utover intervjuer ett genomforande av tva
fokusgrupper. En fokusgrupp bor bestd av fem till tio personer som alla delar erfarenheter
kring dmnet (Hennink, 2014). Tva fokusgrupper med fem deltagare i varje genomfordes i
denna undersokning. Amnet var trovirdig reklam och kravet for att delta var att
respondenterna tagit del av reklamfilmer. Hennink menar att en fokusgrupps syfte ar att skapa
diskussion mellan deltagare och utifran det generera olika perspektiv kring det aktuella amnet.
Vidare menar han att fragorna bor vara vil designade for diskussion och att det ar viktigt att
samtalet sker tryggt, med respekt for andras asikter. Fokusgrupper valdes for att skapa
ytterligare djup och evidens till datainsamlingen. Unikt for fokusgrupper, enligt Hennink
(2004), ar att olika tankar och &sikter kan stillas mot varandra for att diskuteras, komma fram
till nya slutsatser och se det aktuella Amnet ur nya perspektiv.

3.3.1 Valda reklamfilmer

Som underlag for diskussion i fokusgrupperna valdes tre reklamfilmer ut for deltagarna att
inspireras av och reflektera kring. Foretagen bakom filmerna dr IKEA, Svenska Spel (Triss) och
Systembolaget. Filmerna hiamtades fran respektive foretags YouTube-kanal, var tankta att
stillas mot varandra och ge upphov till diskussioner kring dess innehéll. De tre filmerna har
olika fokus och skiljer sig fran varandra vilket gjorde dem lampliga for andamalet.

IKEA:s reklamfilm heter Kretsloppet. Den fokuserar pa att visa en verklighetstrogen
imperfekt vardag. I filmen syns en man som killsorterar och atervinner skrip for att i slutet
visa reklam for en glasbehallare. Reklamfilmen poidngterar att miljomedvetet agerande kan
vara jobbigt ibland men ar virt det i slutandan (IKEA Sverige, 2021). Kretsloppet valdes till



fokusgrupperna d& det ar en reklamfilm som fokuserar pad bade budskap och produkt.
Kallsortering och miljotink ar ett aktuellt &mne i Sverige och nagot som anses ansvarsfullt.
Visionen ar att Kretsloppet ska viacka tankar hos fokusgruppernas deltagare kring trovardig
reklamfilm och hur val av Amne samt budskap kan paverka mottagaren.

Svenska Spels reklamfilm heter Triss — Drifter. Den visar en kvinna som skrapar en vinstlott
fran Triss och ddrmed har rad att provkora en dyr bil. Filmen spelar pa Svenska Spels slogan
“Plotsligt hdnder det” som tidigare etablerats genom en rad liknande reklamfilmer.
Konsumenten uppmuntras kopa en Trisslott for chansen att vinna en stor summa pengar och
kunna gora det som syns i filmen (Svenska Spel, 2018). Reklamfilmen valdes d& den tenderar
forskona idén om spelande och skapar ett falskt dromscenario som med storsta sannolikhet
aldrig kommer intraffa. Trots att konsumenten koper en Trisslott 4r chansen att vinna stora
pengar lg (Dalarnas Tidningar, 2022). Trovardigheten uppskattas bli l14gre dn 6vriga tva valda
reklamfilmer pé grund av detta.

Systembolagets reklamfilm heter Annorlunda av en anledning. Det ar en film som
fokuserar pa att visa olika minniskor i samhillet och hur de kan péaverkas av
alkoholkonsumtion i vardagen. Filmen framfér humana anledningar till varfor Systembolaget
ar annorlunda i form av Gppettider, aldersfixering och att de inte uppmanar till kép
(Systembolaget AB, 2020). Annorlunda av en anledning fokuserar pa budskap eftersom de
uppmanar folk att handla mindre alkohol, vilket inte ar vanligt forekommande da sjilva
grundsyftet med reklamfilm &r att silja. Reklamfilmen &r annorlunda fran ménga andra och
kan leda till intressanta diskussioner kring budskap och igenkinning.

3.4 Urval

Man kan generellt se att tillforlitligheten i en undersokning ar storst vid ett slumpmaéssigt urval
(Dahlqvist & Linde, 2009), dir sannolikheten att komma med i undersékningen ar lika stor for
alla i en viss population (Hartman, 2004). Pa grund av avsaknad av nitverk inom
reklamskapande kontaktades initialt en erfaren grafiker efter rekommendationer, ett s kallat
tillfallighetsurval. Efter kontakten med respondent 1 fortsatte processen med en annan variant
av tillfallighetsurvalet, ndmligen ett snobollsurval. Detta urval innebar att man later fraga en
vald respondent om denne har kontakter som skulle vara intressanta och lampliga for
undersokningen (Hartman, 2004). Rekommendationerna fran forsta respondenten gjorde att
kontakt med ytterligare sakkunniga personer inom branschen moéjliggjordes. Aven dessa
antogs besitta relevant information for studien (Yin, 2013).

Eftersom intentionen var att genomfora tva olika fokusgrupper med fem personer i varje
grupp, innebar det att tio personer kontaktades. Ett brett aldersspann pa deltagarna var att
foredra for att utvinna en djupare diskussion utifrin olika perspektiv. Aven hir tillimpades
tillfallighetsurvalet i form av att kontakt togs med redan bekanta personer.

3.5 Tillvagagangssatt

Varje intervju spelades in och startade med att respondenten informerades om dennes
personliga roll och rattigheter i undersokningen. En person per tillfille ledde aktuell intervju
for att skapa en avslappnad och strukturerad stamning. Det var endast ledaren som stéllde
fragor till respondenten medan Ovriga antecknade, kontrollerade inspelningen samt bidrog



med foljdfragor vid behov. Allt eftersom intervjufragorna stilldes svarade respondenten pa
dessa.

Liknande upplédgg aterfanns hos genomfoérandet av fokusgrupperna. I borjan fick dven de
information om rattigheter och villkor samt fick mojlighet att presentera sig for att lara kinna
varandra. Efter det visades de tre reklamfilmerna (IKEA, Triss, Systembolaget) foljt av en kort
diskussion om hur de uppfattade respektive film. Sedan presenterades en undersékning dar
deltagarna fick rosta pa vilken av reklamfilmerna de upplevde mest troviardig. Darefter stélldes
diskussionsfragor som deltagarna fick samtala kring. Till skillnad fran intervjuerna hade
ledaren i uppgift att moderera samtalet vid behov. Det innebar bland annat att avbryta
diskussionen om tiden kriavde och sidkerstilla att alla var delaktiga i samtalet. Utover det
behovde moderatorn ibland svara pa deltagares fragor samt fortydliga intervjufragor vid
behov. Fokusgrupperna avslutades med att inspelningen stingdes av och att respondenterna
tackades for deras deltagande.

Intervjuerna samt fokusgrupperna har genomforts over plattformen Zoom. Inspelningarna
av dessa sparades som mp3-filer for att sedan transkriberas och analyseras. Intervjuernas
respondenter och fokusgruppernas deltagare samt tidsatgang for varje tillfille presenteras
nedan i figur 1.

Intervjuer Kon Benamning Erfarenhet Tidsatgang
Respondent 1 Man 3D-grafiker/ Creative Director 14 ar 55:15 min
Respondent 2 Man Filmskapare 2ar 30:31 min
Respondent 3 Man Filmproducent 12 ar 39:32 min
Fokusgrupp Deltagare Alder Tidsatgang
Fokusgrupp 1 Kvinna 21 ar 37:58 min

Man 29 ar

Man 46 ar

Kvinna 51 ar

Man 52 ar
Fokusgrupp 2 Man 20 ar 35:25 min

Kvinna 21 ar

Man 41 ar

Kvinna 51ar

Man 62 ar

Figur 1: Tabell dver deltagare och tidsatgdng for intervjuer och _fokusgrupper.

3.6 Transkribering

Varje intervju samt fokusgrupp spelades in for att sedan kunna transkriberas. Efter varje
genomfort datainsamlingstillfille lades ljudfilen in i ett dokument och transkriberades
automatiskt. D4 transkriberingsfunktionen var bristfillig behovdes de manuellt korrigeras och
struktureras med hjidlp av ljudfilen for att text och tal skulle stimma Overens. I



transkriberingarna anonymiserades alla personnamn. Nyckelord samt relevanta citat
markerades for att sedan anvéndas till kodning av datan.

3.7 Dataanalys och kodning

Infor analys av insamlat datamaterial genomfordes en kodning av datan. Att koda innebar att
reducera, organisera och kategorisera materialet (Hartman, 2004). Det kodade materialet
sammanstilldes i en tabell som utgick fran intervjufragorna. Relevanta citat identifierades for
att urskilja nyckelord som sedan gav upphov till diverse teman. Efter att ha kodat datan enligt
figuren nedan kunde nira 50 teman identifieras. Dessa teman lade grund till en senare tolkning
av datan. D4 manga teman var synonyma med varandra reducerades dessa till nio
overgripande teman som redogors for i resultatkapitlet.

Utgangsliaget var drygt tre timmar och tjugo minuters insamlat empiriskt datamaterial
vilket innebar en stor méngd textmassa och diarmed gjordes valet att inte koda allt material.
Somliga fragor var i efterhand irrelevanta och materialet hade blivit for omfattande samt
tidskravande om all data hade inkluderats. Svar som inte kunde kopplas till forskningsfragan
valdes bort, vilket bland annat inkluderade svar dir respondenterna avvek fran dmnet eller
delgav personlig information.

Citat Nyckelord Teman
“Folja sitt brand och forsoka Folja sitt varumarke
gora sa det passar kunderna. Kontinuitet
/.../ férsoka tanka langsiktigt.
/.../ kontinuitet.” Hélla sig till sin
kundkrets
= orso g 4 ikti : o
nte férsoka lura dem. /.../ att Langsiktigt tankande Malgrupp

hur man bygger upp

trovardighet ar att antingen ha

en karaktar som folk kan

relatera till i reklamfilm.” Inte lura kunderna

“Skapar lite mer upprordhet Ha en bred malgrupp Igenkanning
eller gora nagonting som kanns,

som skaver lite grann och det

tror vi skapar trovardighet och i

slutandan positivt engagemang. Skapa reaktion

/.../ gora det lite mer

mellanmjolkigt sa att det liksom

passar alla och vill ha en sa bred Persona

malgrupp som mojligt.” Karaktar att relatera till

Figur 2. Exempeltabell ur kodningen som visar en demontering av transkriberingarna.
Intervjufraga: Vad dr viktigt for att skapa langvarigt fortroende hos kunder via reklamfilm?
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3.8 Etiska overviaganden

Under intervjuerna och fokusgrupperna tillimpades individskyddskravet genom att
respondenterna enligt informations-, samtyckes-, konfidentialitets- samt nyttjandekravet
informerades om deras personliga roll, villkor och rattigheter i intervjun. Det for att inga
missforstand ska uppsta och for att ett rattvist anvindande av uppgifter ska kunna genomforas.
Informationskravet innebar att respondenten blir informerad om villkoren for deltagandet
samt att medverkan ar frivillig och nir som helst kan avbrytas. Samtyckeskravet innebar att
deltagaren informeras om dennes ritt att sjalv bestimma over sin medverkan, att denne ger
tydligt samtycke till deltagandet och har ratt att begdra att egna svar stryks.
Konfidentialitetskravet innebar att uppgifterna som samlas in halls privat for obehoriga och
att respondentens identitet ska hallas anonym for alla utanfor studien. Slutligen innebar
nyttjandekravet att den insamlade personliga informationen endast far anvindas for
forskningens syfte. Malet med att tillimpa individskyddskravet ar att ta ansvar och hélla
datainsamlingarna etiska (Vetenskapsradet, 2002).

4. Resultat

For att kunna analysera datainsamlingen har den genomforda kodningen legat till grund for
att objektivt kunna kommentera och sammanfatta svaren. I det har kapitlet redovisas denna
datainsamling med stod av utvalda citat som relaterar till forskningsfragan. Vid referering till
de olika respondenterna anges Respondent 1 respektive 2 och 3 (Ri, R2 & R3) for
respondenterna i intervjuerna samt Fokusgrupp 1 och 2 (FG1 & FG2) for respondenterna i de
tva fokusgrupperna.

P& grund av méngden insamlat datamaterial kommer inte all information kunna redovisas,
utan fokus liggs istillet pa de mest forekommande temana som identifierats. Aterkommande
teman i intervjuerna och fokusgrupperna var bland annat tekniska komponenter,
representation, igenkanning, karaktarer och budskap. Dessa teman och fler presenteras nedan.

Niar fragan om vad som ar trovirdig reklam initialt stilldes var den forsta spontana
responsen att det inte finns nagon.

“Finns det nagon trovdrdig reklam éver huvud taget?” - R3

Detta pastaende kom att tas upp av fler i det tidiga stadiet av intervjuerna. Det kan tolkas som
att trovardighet ar ett individuellt koncept som inte ar svart eller vitt och att personer uppfattar
begreppet olika. Efter de genomforda intervjuerna och fokusgrupperna kunde det konstateras
att det stimmer. Aven fast majoriteten respondenter hade idéer om vad som inger fortroende
hos dem personligen var det tydligt att det kunde skilja sig at. Trots de olika tankarna och
asikterna kunde ett antal dterkommande teman upptickas.

4.1 Representation och igenkianning

Ett av de dterkommande temana som kom upp under intervjuerna och fokusgrupperna var
representation, att som konsument kunna se sig sjilv i reklamen och kunna kinna igen sig i
olika situationer.
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“Men av de andra sakerna som till exempel representation. Det tycker jag ddremot dr
otroligt viktigt for trovdrdigheten att det blir ett schysst ursnitt av liksom samhdllet.
Det behéver inte finnas med i varenda reklamfilm, men om man bara ser samma typer
av manniskor 1 varenda reklamfilm trots att det inte dr sa vart samhdlle ser ut. Det
blir... det blir falskt pG nagot sdtt. Jag tycker att det dr otroligt viktigt att ha ett ursnitt
av kon och dldrar och etnicitet och sant i alla reklamfilmer.” - FG2

En deltagare i FG2 framforde tankar kring vikten av att ha med representation i reklam. Han
menade att en bred representation speglar samhallet och att det ddarmed kanns verkligt och
trovardigt. Han ger exempel pa faktorer som kon, alder och etnicitet i sitt resonemang. Fler i
fokusgruppen holl med om denna idé. De menade att en reklamfilm blir mer trovirdig om man
kan se sig sjilv representerad pa skdrmen. En bred variation av ménniskor i bild ger dem ett
positivt, inkluderande och accepterande intryck. Vidare namnde en respondent i FG1 som
exempel att Systembolaget hade gjort ett bra jobb med just representation i sin reklamfilm.
Respondenten tyckte det var bra att manga olika typer av individer fanns med i filmen vilket
leder till att alla har en chans att se sig sjélva.

Vidare talade ett flertal respondenter om att igenkdnning och eventuella kopplingar till
verkligheten bidrar till ytterligare troviardighet. I FG2 nimndes det som en positiv aspekt att
enkelt kunna sitta sig in i situationer eller kdnna igen sig i hindelser som visas i reklamfilm.
Aven en respondent i FG1 nimnde det som en viktig faktor for att bygga trovirdighet, att det
bygger pa igenkanning.

Under fokusgrupperna diskuterades fenomenet igenkédnning vid ett flertal tillfallen. Bland
annat efter att ha tittat pa IKEA:s reklamfilm om vardagen som inte alltid ar perfekt. I FG1
talades det om hur reklamfilmen behandlade vardagens bekymmer och hur man kunde kdnna
igen sig. Att vardagen kan vara besvirlig men att det finns en viss charm kring att den
representeras pa skiarmen eftersom det blir en bekriftelse pa att fler dn en sjilv lever i en
imperfekt vardag. En sanningsenlig verklighetsbild som visas inger fortroende da situationen
uppfattas bekant och niara konsumentens eget liv.

Ett annat exempel pa sitt att kdnna igen sig och kunna relatera till media ar via karaktarer.

“Sa att hur man bygger upp trovdrdighet dr att antingen ha en karaktdr som folk kan
relatera till i reklamfilm. USA dr skitduktiga pa det, for de har liksom “Jake from state
farm” liksom. De har en karaktdr kopplat till brandet och sen sa vad filmskaparna gor
da ar att de bara bygger sympati eller liksom saddr en relation mellan tittarna och den
hdr karaktdren i reklamfilmen. Och det dr sjukt effektivt for att fa folk att liksom... fa
en personlig anknytning till ett brand, for da har man ett ansikte till det. Men annars
sd... som jag sa bara visa en riktig sida av mdnskligheten istdllet for denna liksom
glorifierade fejk-vdrlden. Det tror jag sdljer bdttre i slutindan.” - R2

Att kdnna igen sig i en reklam och kunna relatera till den ar lattare med hjilp av en persona.
R2 menade ovan att en karaktir eller persona gor att reklamen far ett djupare intryck pa
konsumenten d& man ldttare relaterar till och fir en anknytning till karaktiren som
presenteras. Kianslor som sympati kan da uppsta hos tittaren. Bida fokusgrupperna gav ICA-
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reklamerna som exempel pd detta. I ICA:s reklamfilmer finns en rad karaktirer som
aterkommer och som alla har olika utseenden och personligheter. Att kunna kénna igen och
relatera till en karaktar menade de kan inge en kénsla av trygghet d man lart kdnna karaktaren
over tid. Reklamen kianns bekant nar den spelas.

Samtidigt som relaterbarhet var aterkommande uppfattades Triss-reklamen under
fokusgrupperna delvis som orimlig da deltagarna menade att det ar liten chans att nagot
liknande skulle hinda en sjilv i verkligheten. Alltsa att scenariot som utspelas i filmen inte ar
sannolikt att hinda konsumenten sjilv.

“Det dir sa otroligt liten chans att det hdr ska hdnda sa att man far liksom leva med dem
i reklamen och kdanna deras lycka lite grann.” - FG1

En deltagare i FG2 menade att “hur ofta gar man in med en trisslott i handen och gar och
kollar pa en bil?”. Respondenterna hade olika &dsikter om igenkadnningsfaktorn i Triss-
reklamen. Vissa menade att den inte gick att kidnna igen sig i medan andra antydde att man
anda kunde kinna igen sig i karaktarerna med deras interaktion, kéanslor och drommar trots
att sjdlva scenariots utfall inte uppfattades realistiskt.

4.2 Kanslor och samvete

Vikten av reklam som vicker kidnslor nimndes av nigra respondenter. Det pastods att det ar
vasentligt att gestalta kinslor, ldtta som svara, for att reklam ska uppfattas som trovardig.
Detta kan i sin tur vicka en reaktion frdn konsumenten. R2 menade ocksé att svara kinslor
inte ska betraktas som daliga, utan kan vara nagot positivt. Vidare innebar en reaktion utifran
svara kanslor som visas i reklamer nagot positivt da det betyder att man berort mottagaren.
Alla respondenter har knutit trovardighet till kdnslor pa ett eller annat sétt.

“For mig sa dar trovdrdighet riktiga kdnslor och da tror jag att bade bra och /.../ svara
kénslor kan bli mycket mer trovdrdigt. AlltsG om man har... ja men sadness eller ilska
eller shame med eller guilt.” - R2

En deltagare i en av fokusgrupperna utvecklade sambandet mellan reklam och kénslor med att
gliadje och humor ar viktigt. Nar pastaendet nimndes fick det mycket medhéll och specifikt
humor nidmndes i manga sammanhang under datainsamlingen. Det &r en viktig komponent
for att reklam ska uppfattas som underhéllande. Pastdendet visar pa att kinslor ar en viktig
aspekt for att den ska uppfattas som trovirdig. Trissreklamen uppfattades som humoristisk
samt underhéllande. Det har dven ndmnts i bada fokusgrupperna att det ar latt att sitta sig in
i den glada kédnslan av att bli miljondar. R3 samtyckte da han antydde att det skapar
engagemang. Han menade da att oavsett om reklamfilmer frambringar svara eller glada
kanslor kan det leda till ett engagemang vilket gynnar foretagen.

“Men det hdr dar den vddjar till samvetet och det har jag otroligt svart for, for sa fort

man blandar in ja, men liksom det hdr dr hon. Hon dar 4 ar gammal liksom da blir det
pd nagot sdtt /.../ andra reklamfilmer som ofta dr fran typ Radda Barnen eller Roda
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Korset och sant och de visar upp, ja, det dr fyradringar som den visar upp. Alltsa sa dr
det liksom du ska ha ddligt samvete. Jag har svart for sant.” - FG2

Ett exempel pa en reklam som spelar pd samvete menade en deltagare fran FG2 ar
Systembolagets film. Vidare menade han att det kan uppfattas negativt eftersom reklamen vill
fa konsumenten att kinna skam for en eventuell 6verkonsumtion av alkohol, som kan paverka
andra i ens omkrets. Samtidigt framférde han att reklamen har som syfte att exponera
foretaget och forbattra deras forsiljning. Deltagaren menade att det i sin tur kan tolkas som
dubbelmoral eftersom Systembolaget publicerar reklamen i syfte att silja samtidigt som
alkohol presenteras som nagot negativt. I kontrast till det pastdendet ansiag andra i
fokusgrupperna att Systembolagets reklam var trygghetsingivande och att det var den
overgripande kinslan da den var verklighetstrogen.

Trissreklamen fick i gengéld kritik for att den visade en konstlad situation. Manga deltagare
pastod att reklamens handling var relaterbar da ingen av dem fattade tycke for siljaren som
beskrevs som “dryg” men att situationen i sig inte var troviardig. Att vinna en miljon kronor
och sedan vardslost provkora en dyr bil ansdgs vara osannolikt vilket ledde till kritiska
kommentarer fran deltagarna. Dock uppskattades reklamen eftersom den sades vara rolig och
att det var latt att tdnka sig in i kdnslan hos personen som dagdrommer.

4.3 Storytelling
Forutom kianslor som kan uppkomma ar aven handlingen och hur handlingen presenteras en
annan viktig aspekt. Det kan forklaras som storytelling.

“Visual storytelling talar vdldigt mycket, alltsG man kan berdtta en historia utan att
faktiskt ha dialog. Man kan om man vill visa en person som kanske gar igenom
ndgonting tufft /.../” - R2

R2 ansdg att visuell storytelling dr betydelsefullt eftersom det dr genom den visuella
handlingen som konsumenten relaterar kinslomaissigt till reklamen. Han menade att
handlingen far en djupare betydelse om de trycker pa svira kéanslor, exempelvis om man skulle
visa upp nagon som gar igenom nagonting svart. Liksom R2 menade ocksa R3 att storytelling
ar viktigt. Han sade att reklamskapare har blivit allt mer specialiserade pa handling och att
formedlandet av budskap prioriteras hogre. Att endast fokusera pa att visa upp en produkt
anses inte lika intressant for tittaren. Det ar viktigare att kunna identifiera sig i en handling 4n
att se en produkt for att bli meddragen i en reklamfilm.

IKEA:s reklamfilm hade en hindelserik handling enligt deltagarna i fokusgrupperna. De
tyckte att det hinde mycket i filmen under vildigt kort tid. Daremot ansag flera av deltagarna
att det var otydligt vad de gjorde reklam for da alla detaljer i filmen gjorde det svart att tyda.
De visste inte om det var en specifik produkt eller om det var ett kok som annonserades.

“/.../med IKEA-reklamen sa vet man aldrig vad det kommer vara reklam for. Sa jag

satt ddr och tdnkte: Kommer det vara kékspallen? Kommer det vara skdpet som han
tar ut sakerna ur? Okej, det dr burken!” - FG2
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DA det var stor detaljrikedom i IKEA:s reklamfilm menade en annan deltagare i FG1 att det
kanske var allt som syntes i filmen som IKEA egentligen gjorde reklam for. Eftersom personen
tyckte att reklamen kidndes hemtrevlig menade deltagaren att det kanske dven var kidnslan som
det gjordes reklam for.

Triss reklamfilm ansdgs ocksa ha en djupare handling samt ett tempo som tilltalade
deltagarna i FG2. De sa bland annat att den var snabb och att det hinde mycket vilket
resulterade i att positiva kinslor viacktes hos deltagarna. En av dem hade en entusiastisk
instéllning till att reklamfilmen gick rakt in i handlingen utan vidare kontext. Handlingen har
dirmed en essentiell roll i reklamfilmer da det observerats att bade intervjurespondenterna
samt deltagarna i fokusgrupperna vid flertalet tillfillen nimnde just handling och storytelling.

4.4 Arlighet och budskap

Arlighet #r ett #dmne som stindigt &terkom bland respondenterna. Deltagarna i
fokusgrupperna uttryckte att de tyckte om reklamer som arligt visar vad man far av att kopa
en produkt eller tjanst. De ville inte kopa en produkt eller tjanst for att sedan inse att reklamen
var en forskonad version av kopet. Aven respondenterna fran intervjuerna tyckte det var en
viktig aspekt att inte aktivt forsoka ljuga for konsumenterna.

“Inte uppenbart forsoka ljuga. /.../ Forséka vara drlig. Inte forsoka ljuga eller mdla
upp sig alldeles for mycket.” - R1

Att inte uppenbart ljuga eller skapa falska scenarion menade flera var en viktig nyckel till
fortroende. De menar att man som konsument vill fa det man ser och inte behova bli besviken
eller kdnna sig lurad, vilket i sin tur istéllet hade forstort trovardigheten. Vidare menade R3 att
ett foretag ofta vinner pa att visa en dkta bild snarare dn en férskonad. Vid fragan om vad som
ar viktigt for att skapa trovardighet svarade han bland annat att han 6nskade att foretagen var
modigare i uppvisningen av produkter genom att inte visa en forskonad bild avdem. R3 menar
att man inte bor ljuga niar man visar upp produkten, utan visa upp den som den faktiskt ar. Ett
liknande sammanhang uppkom i intervjun med R2 d& han menade att han hellre trycker pa
moraliska kdnslor och visar nagonting av betydelse som exempelvis budskap. Budskap
namndes dven i FG1 da en deltagare menade att reklam bor Overensstimma med den
varldsbild man har som konsument.

“/.../ kanske for att den ska vara trovdrdig, sG borde den ju stdmma lite grann med den
kanske vdrldsbild man har d4.” - FG1

“/.../ enrimlig och realistisk bild av det, att det inte dr sa hdr forskonande bild.” - FG2
Respondenterna menade att om en reklamfilm gestaltar en till synes perfekt bild av en
situation kdnns den mindre trovardig da verkligheten inte ser ut sa for den stora majoriteten.

For att kunna relatera till och uppskatta media behover den rikta sig till mottagaren och genom
att aterskapa realistiska scenarion som denne hade kunnat befinna sig i.
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Kéandisars roll i reklamfilmer och huruvida dessa uppfattas som &rliga nimndes under
intervjuerna. Respondenterna hade olika asikter kring detta. Vissa ansag att en kdndis kan gora
en reklamfilm mer trovardig om denne exempelvis har en foljarbas som ser upp till kindisen
och tror pa vad personen sédger. En respondent i FG1 menade i ena sidan att unga kan ha en
tendens att uppfatta reklamfilm som mer troviardig om deras idol 4r med och exempelvis pratar
gott om en produkt. A andra sidan ansig andra att risken &r stor att kiindisar endast ir med i en
reklamfilm for pengar och att deras reaktioner och rekommendationer dirmed inte dr genuina.
En deltagare i FG2 menade att vissa reklamfilmer har med kéndisar utan speciell kunskap
kring amnet i fraga och att det orsakar brist pa troviardighet.

“Jag tycker inte att kdndisar har nagonting att gora i reklamfilmer om de inte har
ndgonting att gora med liksom det de gor reklam for.” - FG2

Ett exempel pa en reklamfilmsserie med lag trovardighet pa grund av brist pa kompetens hos
kiandisar ar enligt respondenten mobilforetaget Swappie. I deras reklamfilmer syns olika
svenska B-kidndisar som pratar om fordelarna med att kopa mobiltelefon via Swappie.
Respondenten menar att det dr uppenbart att dessa personer inte vet nagonting om det de
pratar om och att det darfér gor reklamfilmen mindre trovardig. Andra deltagare i
fokusgruppen holl med respondenten om det och tog dven upp Head & Shoulders, dar
ishockeymalvakten Henrik Lundqvist aterkommande gor reklam for mjillschampo. De
menade att han inte har nidgot med mjillschampo att gora. Skillnaden mellan dessa tva
exempel enligt diskussionen som foljde blev differensen i kontinuitet samt kunskapen kring
amnet hos profilerna.

4.5 Tekniska komponenter

Tekniska komponenter visade sig vara ett omrade som har en stor inverkan pa konsumenten.
Ljudet ar exempelvis en viktig faktor. R2 menade att det auditiva paverkar tittaren mer dn
denne tror. Ett vil konstruerat ljud till en reklamfilm gor att reklamfilmen uppfattas som mer
fortroendeingivande.

“Men musik dr sjukt paverkande, alltsG mdktigt element i reklamfilm /.../ sa redigerar
man det helt enkelt for att det ska se sa trovdrdigt eller horas sa trovdrdigt ut som
mojlig. Sa jag tror att ljud star for 50 % av trovdrdigheten. Och sen sa dr resten
visuals.” - R2

R2 pratade om hur viktig musiken i reklam ar dd han menade att den star fér 50% av reklamens
trovardighet. Han sade att musik ar ett maktigt element som péverkar otroligt mycket. Temat
ljud och musik togs dven upp under diskussionerna i fokusgrupperna. En deltagare i FG2
reagerade pa IKEA:s reklamfilm i form av “vdldigt stressande musik. Den var ingen behaglig”.
En annan deltagare i FG2 sa i relation till Systembolagets reklamfilm att “filmen var skén
tycker jag. Bra musik, den var lugn och harmonisk /.../”. Det visar pa att valet av musik kan
skapa starka kénslor, bAde harmoni men dven obehag hos tittaren.
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Andra tekniska aspekter som togs upp var behandlingen av ljus i film. R3 menade att man
genom en fin ljussiattning kan skapa en forhojd verklighetskinsla hos tittaren. Han papekade
ocksa att det dr en trend att fota och filma i naturligt ljus och att det bidrar med olika kanslor
for produktionen. Aven kostnaden nimndes som en faktor till varfér man ofta viljer att fota i
naturligt ljus som filmskapare. Att fota och filma vid gryning eller skymning kallas for golden
hour, (den gyllene timmen) och d& behover man inte lika mycket 6vrig ljussattning. Det blir
ocksa ett allmant fint ljus vid golden hour péastod R3. Ljuset dr darmed en viktig komponent
vid skapandet av film. Andra visuella detaljer kan spela roll vilket R1 belyser da fargarbetet i
filmskapande ar essentiellt.

“Ett tag var det en trend att du ska gora allting... skulle vara ganska hart, morkt och
coolt och sa dar ganska brutalt typ av berdttarsprdk. Sen svingde det 6ver och blev
vdldigt sa har instagramvdnligt med vdldigt klara fdarger och mjuka former och ja...
Men om man ser Klarnafilmerna, den typen av estetik sa ddr, sa gick det fran svart
Batman-ldge till vildigt sa hdr kulorta farger”. - R1

R1 menade hir att det tidigare har varit en trend att anvinda sig utav morkare toner men att
det nu har vint till att ljusare farger 4r mer populart. Visuella element kan dven skapa felaktiga
associationer dn tiankt. R1 gav ett exempel pa ett arbete dar han varit involverad som
filmskapare at ett foretag som ville gora reklam for en speciell produkt av dtervunnet material.
Foretagets bastsiljande farg pa produkten var svart, och foretaget ville darfor att produkten
skulle presenteras genom en svart flytande farg. R1 aterkopplade till foretaget att denna svarta
flytande farg formodligen skulle associeras med olja, vilket inte kdnns speciellt dtervunnet.
Visuella detaljer ar dirmed oerhort viktigt for att skapa ratt associationer for ett varumarke
som kan gora att konsumenterna i sin tur tycker det uppfattas rimligt och trovardigt.
Ytterligare ett Amne som uppkom i samband med teknik var dmnet cross-media. Det
innebar publicering av media over olika plattformar. Vinsten med cross-media ar att innehall
far en hogre spridning vilket 6kar visningarna och engagemanget hos konsumenterna. R1
betonade cross-media positivt dd mojligheten finns att posta medieproduktioner pa fler
plattformar an tidigare dd man exempelvis gjorde en film som bara publicerades pa Youtube.

4.6 Kontinuitet
Nir respondenterna fick frigan om vad i reklamfilm som skapar langvarigt fortroende hos
kunder var det mest forekommande temat kontinuitet.

“Folja sitt brand och forsoka gora sd det passar kunderna. /.../ forsoka tdnka
langsiktigt. /.../ kontinuitet.” - R1

Att folja sitt varumarke menade R1 ar viktigt. Han betonade vikten av att kdnna sin kundkrets
och direfter anpassa innehéll efter den for att behéalla fortroendet 6ver tid. Langsiktigt
tdnkande var ett aterkommande svar bland fler respondenter, bland annat i FG2 dar en
deltagare menade att ett tydligt koncept kring reklam samt en langsiktig plan var nyckeln.
Exempel pa bra langvariga koncept som togs upp i bada fokusgrupperna var ICA-reklamerna
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och Head & Shoulders reklamer med Henrik Lundqvist som frontfigur for den senare.
Respondenterna var 6verens om att dessa tva reklamserier bada har hallt sig till sina koncept
over tid i form av berittelse, tema och karaktirer. En annan respondent fran FG2 menade att
ju mer ett foretag jobbar pa varuméarkesbyggande, desto storre blir chansen att man till slut
koper en produkt fran dem. Konsumenten har da over tid sett en ihallande bild av produkten
och hunnit bygga upp ett undermedvetet fortroende for foretaget via dess reklamfilmer.

4.7 Rostningsresultat

Nedan presenteras resultatet fran rostningen som holls i respektive fokusgrupp. Deltagarna
rostade pa vilken av de tre valda reklamfilmerna de uppfattade som mest trovardig.

Rostningsresultat

IKEA TRISS SYSTEMBOLAGET
Man 20 ar Man 41 ar Kvinna 51 ar
Kvinna 21 ar Man 46 ar Kvinna 51 ar
Kvinna 22 ar Man 62 ar Man 52 ar

Man 29 ar

Figur 3: Sammanslaget réstningsresultat fran fokusgrupp 1 och 2.

Utifran resultatet kan ett antal monster urskiljas. De fyra yngsta deltagarna rostade pa IKEA
som den mest troviardiga reklamfilmen av de tre. Deltagarna som var i 50-arsaldern rostade pa
Systembolaget, medan alla som rostade pa Triss var medeldlders mén.

5. Analys

Utifran datainsamlingen har ett flertal framgangsfaktorer for troviardighet identifierats och
diskuterats. I detta kapitel kommer resultatet specificeras, jamforas och stillas mot den
relaterade forskningen for att kunna analyseras. Resultaten ska i en djupare dimension
behandlas for att sedan kunna leda till en slutsats om vilka komponenter i rorlig digital media
som ar mest betydelsefulla for att skapa trovardighet.

5.1 En verklighetstrogen bild éar A och O

Under sammanstillningen av resultatet var det madnga som hade lyft igenkdnning som en viktig
komponent. McInroy och Craigs undersokning (2016) konstaterade att testpersonerna kiande
sig mer sedda och validerade niar dem sag delar av sig sjilva representerade i media.
Respondenter i den hir undersokningen instimde. Kon, alder och etnicitet nimndes bland
annat av deltagare i FG2 som exempel att ha en variation av i reklamfilm for att skapa
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troviardighet hos konsumenten. De diskuterade att brist pa mangfald och att bara ha med
samma typ av manniskor i digital media istéllet skapar en falsk bild av verkligheten, vilket leder
till att den inte kan relateras till av konsumenter och darmed blir mindre tillforlitlig. Att skapa
en verklighetstrogen, relaterbar bild genom representation och igenkanning ar alltsd A och O
for trovardigheten.

Fiirsich (2010) definierar representation som mening och kunskap om maéanniskor och
varlden vi lever i. Media speglar och normaliserar verkligheten med alla synsitt och ideologier
som hor till. FG1 konfirmerade det konstaterandet genom att ndmna att innehéllet i en
reklamfilm fordelaktigt bor 6verensstimma med tittarens varldsbild for att kunna tilltala
denne. En reklamfilm kan inte anpassa sitt innehéll efter alla som kommer se den, men att
gora en generell bedomning av vad ens malgrupp uppfattar som viktigt och agera darefter bor
med fordel goras. Dock konstaterade en respondent att det fortfarande ar av vikt att foretaget
bakom reklamfilmen star for vad de framfor.

Alla tre reklamfilmer som valdes for fokusgrupperna kunde pa olika sétt tilltala deltagarna
genom dess representation och igenkdnning. FG1 menade bland annat att IKEA visade pa
vardagens bekymmer och dirmed en verklighetstrogen vardag som manga kan relatera till.
Den ingav en kinsla av trygghet och karaktirer att identifiera sig med. Karaktarer att relatera
till aterfanns dven i Systembolagets och Triss reklamfilmer. Systembolaget genom méangfald
och variation av svenska livssituationer. Triss genom att interaktionen mellan karaktirerna
uppfattades som relaterbar trots att den faktiska situationen sade annat. En del respondenter
ansag att Triss-reklamen, trots karaktirerna, skapade en falsk verklighetsbild for tittaren att
dromma sig in i men med storsta sannolikhet aldrig kommer fa uppleva.

Néagot som togs upp i bada fokusgrupperna, oberoende av varandra och trots att ingen fraga
var vinklad &t det héllet, var reklamfilmer av ICA och Head & Shoulders. Dessa diskuterades
ur ett positivt perspektiv i form av att de bada uppfattas ha lyckats bra med kontinuitet i sina
filmer och darfor skapat fortroende. Huvudargumentet for det var att karaktdrerna i
reklamfilmerna varit med lange och nu férknippas med varumarket. Eftersom bada togs upp
oberoende visar det pa tva tydliga exempel hur man som konsument kan kidnna trygghet och
fortroende genom att kinna igen vad man ser pa skarmen. Dahlqgvist och Linde (2012) menar
att fiktiva kdndisar som ICA-Stig ar att foredra 6ver en kindis som spelar sig sjilv for att
minimera risken att kindisen gor nigot opassande vid sidan av som kan komma att paverka
varumiarket negativt. Fiktiva kidndisars skadespelare kan bytas och samtidigt behalla
karaktiaren. Med andra ord kan ICA byta ut skadespelare och fortfarande behélla sin publik
samt dess fortroende, medan om Head & Shoulders skulle byta ut Henrik Lundqvist hade deras
varumarke riskerat att starta om med en ny frontfigur. Trots att flera av deltagarna i FG2 ansag
att kindisar inte har nagot att gora i reklamfilm péverkar det uppenbarligen konsumenterna
undermedvetet da bada grupperna tog upp reklamen som exempel, vilket antas inte hade héant
om det inte var en kidnd person som syntes. For att ha storre underlag for den diskussionen
hade en vidare undersokning behovt genomforas.

5.2 En kinslomissig handling har stor betydelse

Storytelling och reklamfilmers uppbyggnad ar viktigt for kommunikationen. Det dr genom
reklamfilmer som foretaget kommunicerar med konsumenter och potentiella kunder
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(Colliander et al., 2015). Det ar d&ven genom reklamfilmer som foretag forsoker framkalla olika
kinslor hos publiken. I denna studie uttryckte en av respondenterna att reklamer paverkar
konsumenter otroligt mycket mer dn de vet eller vill tro. De kan bli meddragna emotionellt nar
foretagen anviander olika metoder for att framkalla och trycka pa diverse kanslor. Det har sagts
i intervjuerna att svara kanslor ar virt att trycka pa da de inte nodviandigtvis behover vara
negativa, utan kan engagera och i langden och resultera i ndgot positivt. En sorglig reklam kan
paverka mer dn en gladjande. Genom exempelvis en sorglig reklam kan foretagen spela pa
konsumenternas samvete och fa handling i detta. Nagra i studiens fokusgrupper ndmnde att
de inte uppskattade denna taktik. Anledningen varfor sades inte och endast antaganden kan
goras. Med forsoken att framkalla olika kinslor forsoker foretagen uppnd nagot slags
engagemang fran konsumenterna.

Genom handling och engagemang kan reklamfilmens péaverkan spridas konsumenter
emellan. Om reklamen péverkar en individ kan denne dela reklamen med andra. Precis som
Coker et al. (2021) menar kan en konsument som blivit meddragen i en handling vara mer
benigen att forespraka varumarket. I 6vrigt vill foretagen ocksa att allmadnheten ska associera
deras varumarke positivt genom varierande kanslor. En negativ spridning av reklamer 4r i de
flesta fall oonskade av foretag vilket kan resultera i mindre trovardighet eller avsaknad av
troviardighet. En deltagare i en av fokusgrupperna namnde hur denne hade genomfért ett kop
efter att ha sett en TV-reklam. Efter att ha konsumerat produkten ansag han att produkten var
forskonad i reklamen och darefter uppfattade han foretaget som opalitligt.

Reklamfilmers handling kan ge upphov till ett djupare emotionellt forhallande med
konsumenten. R3 pratade om hur handlingen i reklamfilmerna tar storre plats &n
presentationen av produkten. Det kan styrkas med att reklamskapandet prioriterar en
emotionell relation med konsumenten genom en berittelse istillet for att endast informera och
objektivt visa produkten. Det dr ddrmed effektivt att anvdnda sig av berittelsebaserade
reklamer (Coker et al., 2021) eftersom foretagen syftar till att bygga en ldngvarig relation till
publiken. Manga utav deltagarna i fokusgrupperna pastod att de inte vill kopa en produkt om
den inte uppvisas arligt i reklamfilmen. En falsk bild av en produkt innebar att foretaget tappar
trovardighet. Som ovan ndmnt sades Trissreklamen vara rolig samt troviardig d& handlingen
bygger pa den kdnslomassiga anslutningen till huvudpersonen som konsumenterna ansag vara
stark. I alla intervjuer och fokusgrupper betonades flertalet ganger vikten av handling och
storytelling vilket tyder pa att det ar en betydelsefull komponent.

5.3 Tekniska komponenter paverkar mottagaren omedvetet

I resultatet av insamlade kvalitativa data identifierades en mairkbar skillnad mellan hur
experterna (respondenterna i intervjuerna) och konsumenterna (respondenterna i
fokusgrupperna) diskuterade olika tekniska komponenter i digitala medieproduktioner.
Experterna pratade om tekniken utifran ett skapandeperspektiv diar de forklarade hur tekniska
komponenter i reklam kan paverka konsumentens fortroende for reklamen. Konsumenterna
pratade istillet om dmnet utifran ett lekmansperspektiv. De kommenterade reklamfilmerna
som visades genom spontana uttalanden, som exempelvis att musiken var bra eller stressande.
Utifran det bekriftades att ljudet paverkar konsumenten, trots att de inte dr medvetna om det.
Friihholz et al. (2016) menar att ljud framkallar kdnslor, vilket ocksa visades i resultatet av
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datainsamlingen. Respondenten som ansag musiken vara bra uttryckte darefter att den filmen
var harmonisk och respondenten som beskrev att musiken var stressande uttryckte samtidigt
ett obehag. Denna emotionella reaktion ar ett resultat av att ljudet har bearbetats i delen av
hjarnan dar bland annat kinslor, insikter och minnen skapas. Da ljudet ar viktigt for att fa en
konsument att minnas ett varumirke (Bergstrom, 2017) kan det antas att dven andra
ljudintryck kan fa en lyssnare att betinga ett ljud till ett visst minne. Denna direkta respons
fran respondenterna kan tyda pa att de tidigare hort liknande musik i situationer som de
upplevt harmoniska respektive obehagliga. Dock gar detta endast att spekulera i da ytterligare
datainsamling hade kravts for att fa ett bevisat svar.

Experterna i intervjuerna talade mycket om fargarbetet i en filmproduktion. Precis som R1
betonade kan farger associeras med vissa kidnslor. D4 manga farger har gemensamma
uppfattningar i samhaillet (Bergstrom, 2017) kan det vara betydelsefullt att ta de
uppfattningarna i beaktning i skapandet av reklamfilm. I exemplet som R1 gav da ett foretag
ville anvénda sig av fargen svart i en reklam for sin produkt av dtervunnet material, menade
han att fargen eventuellt kunde associeras med olja. Att dirmed lata firgen svart representera
ett atervunnet material stimmer inte Overens med sambhillets associationer eftersom
atervinning ofta forknippas med en gron nyans, vilket alltsa paverkar troviardigheten.

6. Diskussion

Den hir studiens syfte har varit att ta reda pa vilka faktorer som skapar trovardig reklamfilm.
For att studera detta har undersokningar i form av tvd fokusgrupper samt tre kvalitativa
intervjuer genomforts. Dessa har sedan sammanstillts och analyserats utifran relaterad
forskning for att ge svar pa fragestillningen samt hantera syftet. Det har kapitlet kommer
diskutera arbetet, presentera en slutsats samt mojligheter och utmaningar, ta fram ett antal
idéer for vidare forskning samt ge en kort avslutning.

Fragestillningen 16d “Vilka faktorer inom rorlig digital media bygger troviardighet och
skapar fortroende?”. Slutsatsen av den har undersokningen har lett fram sex stycken begrepp
som kan forklaras som framgangsfaktorer for trovardighet. Dessa begrepp kan sedan delas in
i tre Overgripande teman som tillsammans kan bidra till att skapa fortroende hos
reklamfilmskonsumenter. Framgangsfaktorerna och dess dmnen kan ses i figur 4 nedan.
Begreppen som lyfts fram utifrdn de kvalitativa undersokningarna ar arlighet, budskap,
igenkdnning, ljud och bild, kontinuitet samt karaktirer. Det var gemensamma dmnen som
betonades vid samtliga intervjutillfillen. Vid analys av resultatet frdn undersékningarna kunde
dessa begrepp reduceras till tre generella teman. Handling, representation samt teknik. Det
var tydligt att dessa tre teman ar viasentliga for att skapa trovardighet inom rorlig digital media.
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Framgangsfaktorer som bygger trovardighet

Arlighet
Budskap Handling
Igenkdnning
Representation Trovardighet
Ljud och bild
Kontinuitet Teknik
Karaktarer

Figur 4: Faktorer som bygger trovdrdighet.

6.1 Mojligheter och utmaningar

Utifran resultaten av det har arbetet kan diverse mojligheter och utmaningar identifieras.
Mojligheter och utmaningar med att bygga fortroende inom digitala medieproduktioner kan
tolkas pa odndliga sétt, men nedan foljer utvalda fall.

Den huvudsakliga mgjligheten dr att kunna skapa troviardighet med hjilp av de
presenterade framgangsfaktorerna. Den huvudsakliga utmaningen blir att anvinda dem pa
ratt satt for att gynnas och for att medieproduktionens innehédll ska uppfattas som genuint
istéllet for framtvingat.

Att kunna anpassa sitt innehall efter en malgrupp i rorlig digital media ar nagot som kan
goras med hjilp av begreppen. Det kan ses som bade en mdjlighet och en utmaning da det
kravs att det gors pa ratt siatt for att fungera. Att kinna sin malgrupp och direfter skapa
karaktirer, budskap och handling kan gynna troviardighetsfaktorn. Att skapa innehall utifran
dmnena som inte ar anpassat till sin malgrupp kan istillet stjalpa tilliten hos kunden.
Trovardighetsfaktorerna bor alltsd med fordel anvindas, men inte utan sammanhang eller
tanke bakom. De skapar endast troviardighet om de anviands pa ratt sitt, vilket kan variera
mellan olika produktioner.

En mgjlighet som finns ar att delar av de framtagna faktorerna dven kan anvindas for andra
typer av media, digital som analog. Kontinuitet, igenkdnning och bild kan exempelvis
appliceras pa en reklamskylt av ett foretag som ateranviander farger, typsnitt och logotyp.
Framgangsfaktorerna for troviardighet tacker redan ett brett omrade utanfér reklamfilm och
kan alltsd ha majlighet att utvecklas och anvindas i en storre utstrackning, eventuellt som en
generell guide till trovardighet, vilket dock hade kravt mer forskning,.
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6.2 Metodkritisk diskussion

Vad som har mirkts av i det hir arbetet dr de olika &sikterna av olika reklamer och vad som
péverkat de uppfattningarna. An en gang gér det endast att gissa varfor respondenterna tyckte
som de gjorde och jobba vidare utifrdn det. Som tidigare konstaterats ar uppfattningen kring
vad som anses vara fortroendeingivande ofta individuellt. Om ett annat urval av respondenter
hade gjorts hade svaren eventuellt kunnat bli annorlunda och gett utlopp for andra tankar och
asikter kring &mnet. Fokusgrupperna i det har arbetet var dock relativt varierade nar det kom
till respondenternas aldrar och sysselsiattningar. Med den breda gruppen manniskor anses
resultatet halla relativt hog kvalitet. Fler specifika slutsatser hade eventuellt kunnat dras om
fler fokusgrupper med storre spridning hade genomforts.

En faktor som kan ha paverkat resultatet av de kvalitativa intervjuerna ar att alla som
intervjuats individuellt varit man. Det behover inte nédvandigtvis innebara att svaren ar
missledande, men att en 4nnu bredare bild med ytterligare perspektiv och synsitt hade kunnat
uppnds om aven exempelvis kvinnor och ickebindra hade intervjuats. Detta antas bero
mestadels pa det valda bekvamlighetsurvalet. Kontrollen 6ver urvalet blev darav simre. Det
kan ha resulterat i att personer inom samma omrdde med liknande tankar intervjuats
(Hartman, 2004). Bekvamlighetsurvalet kan ocksa ha lett till ofullstindighet da de
respondenter som valdes genom urvalet inte nodviandigtvis besitter den mest visentliga
informationen (Yin, 2013). Ytterligare en faktor som kan ha spelat in ar att majoriteten
respondenter hade en personlig koppling till studiens forskare och dirmed eventuellt
tenderade vara partiska.

Presentationen av resultatet har i storsta mojliga man forsokts sammanfattas neutralt.
Trots att analysen har d&mnat genomforas opartiskt och utgatt fran vad respondenterna har
sagt gar det inte att utesluta en viss bias eftersom fragestéllningen och syftet i studien paverkat
urvalet. Det kan i sin tur ha influerat hur analysen genomforts eftersom forsok att besvara
fragestallningen gjorts.

Eftersom uppsatsen amnar behandla troviardighet inom hela omradet digital
medieproduktion kan det valda fokuset pa endast reklamfilm ge en ensidig bild av konceptet.
Med det i atanke finns en medvetenhet att teorier som applicerats pa reklamfilm i denna studie
inte alltid kan appliceras enhetligt pa andra digitala medieproduktioner utan vidare forskning.

6.3 Vidare forskning
Da resultatet av rostningen i fokusgrupperna visade pa en del oférutsdgbara monster hade
vidare undersokning av dessa varit en intressant ingang till vidare forskning. Vad som snabbt
kunde urskiljas var att valet av mest troviardig reklamfilm eventuellt kan bero pa alder och
konsidentitet. For att ta reda paA mer hade en undersokning med fler respondenter kunnat
genomforas med tydligare fokus pa att hitta just monster mellan kon, alder och deras
uppfattningar. Da om varfor de olika personerna réstade som de gjorde samt om sambandet
som aterfanns mellan personer och svar ar sanningsenligt eller endast slumpmassigt.

Fler reklamannonser publiceras pd ménga olika plattformar, vilket bekriftas av R1. Cross-
media ger en storre spridning av en reklam da olika medier fingar fler 4n bara den tinka
malgruppen. Liksom troviardighetsforskningen som gjordes under 70-talet dar olika medier
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rangordnades utifrdn trovirdighet (Arvidson, 1977), hade det varit intressant att i dagens
digitala situation rangordna vilka plattformar som inger storst fortroende.

Vidare hade det kunnat goras en djupare undersokning om huruvida denna uppsats
slutgiltiga framgangsfaktorer for troviardighet faktiskt kan appliceras pa alla digitala
medieproduktioner eller inte. Begreppen och de teman som presenterats har tagits fram som
nyckelfaktorer i skapandet av medieformen rorlig reklam. Att det var just de valda
komponenterna som lyftes i denna undersokning innebar inte att det endast dr de som
paverkar huruvida en reklam uppfattas som trovirdig eller inte. Vid ytterligare datainsamling
hade eventuellt fler begrepp synliggjorts. Aven en tydligare rangordning av komponenterna
hade kunnat tas fram i en framtida studie baserad pa slutsatsen av denna studie. Vidare kan
fler komponenter dn de som presenterats i denna studie undersokas i syfte att hitta ytterligare
faktorer som kan paverka trovardigheten i digital media.

Avslutningsvis finns det potential att studera reklamfilmerna frdn ICA och Head &
Shoulders eftersom respondenterna fran bada fokusgrupperna i denna studie presenterade
tankar och asikter kring dessa foretags reklamfilmer. Det hade varit av intresse att ytterligare
undersoka vad dessa reklamer har i jamforelse med vad IKEA:s, Triss och Systembolagets
reklamfilmer saknar.

6.4 Avslutande ord

Studien har varit givande da vardefull information erhallits kring vad som kan skapa
trovardighet inom reklamfilm. Genom metodvalet som gjorts har relevant information samlats
in och varit till stor nytta i resultat, analys, diskussion och slutsats. Fokusgrupperna och
intervjuerna kompletterade varandra bra da dessa gav olika perspektiv inom dmnet. Studien
hade inte kunnat fortgd pd samma sidtt om endast en av datainsamlingsmetoderna hade
genomforts.

Arlighet, budskap, igenkinning, ljud och bild, kontinuitet och karaktirer ir faktorer for
trovardighet som skalats ner till amnena handling, representation och teknik. Dessa faktorer
kan skapa trovirdighet i rorlig digital media forutsatt att de anviands pa ratt satt. Slutsatsen i
denna studie underlattar for framtida digitala medieskapare att inkludera framgangsfaktorer
i hopp om att skapa trovardighet.

Vivill an en gang tacka var handledare Johan Bodén for vigledning samt vara respondenter
som bidragit till datainsamlingen och gjort arbetet mgjligt att genomfora.
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Bilagor

Bilaga 1 - Intervjuguide
Personlig bakgrund
e Beritta vad du jobbar med.
e Hurlidnge du har arbetat med det?
Inledning
o Beritta kort om processen i skapandet av en reklamfilm.
e Vad ar trovirdig reklam for dig?
Personligt arbete runt reklam
e Hur viktigt ar trovirdig reklam for dig och hur tror du reklaminnehall paverkar
konsumenten?
e Hur jobbar du/ni (med kunden) for att skapa trovardighet i reklamfilm?
Trovardig reklam
o Vilka komponenter anser du vara viktiga att ha med i en reklamfilm for att den
ska uppfattas som trovirdig?
o Vad bor undvikas?
e Hur kan olika komponenter sdsom representation, grafiska element, budskap,
musik, humor, detaljer, estetik, eller annat paverka en reklamfilms trovardighet?
e Vad brukar olika foretag vilja ha fokus pé i sina reklamfilmer? Brukar fokus ligga
pa att visa upp produkten, sinda ut ett budskap eller annat?
o Varfor?
o Hur jobbar du/ni for att férmedla ett budskap i reklamfilmer?
e Hur ser du pa trender inom reklamfilmer?
o Vad finns det for &terkommande trender?
o Hur har trendande &mnen forandrats over tid?
Avslutning
e Vad ar viktigt for att skapa langvarigt fortroende hos kunder via reklamfilm?
Ovrigt
o Finns det nagot ytterligare du skulle vilja tillagga kring trovardig reklamfilm?
e Har du négra fragor till oss?
e Om vi kommer pa att vi saknar- eller har missat nagot, hade det varit okej om vi
kontaktar dig vidare gillande det?

Bilaga 2 - Fragor till fokusgrupp
Film 1: IKEA

e Hur uppfattade ni reklamfilmen och vilka kianslor uppkom?
Film 2: TRISS

e Hur uppfattade ni reklamfilmen och vilka kanslor uppkom?
Film 3: SYSTEMBOLAGET

e Hur uppfattade ni reklamfilmen och vilka kanslor uppkom?

Undersokning - rostning
Intervjufragor
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Vad tycker ni bor finnas med i en trovardig reklamfilm och vad bor undvikas?

Hur kan faktorer sdsom representation, kandisar, budskap, typ av produkt, musik,
humor, detaljer, politik, estetik, eller annat som syns i reklamfilmen paverka
trovardigheten?

Hur viktigt ar trovardig reklam for er och hur paverkar reklaminnehall er som
konsumenter?

Vad i reklamfilm &ar viktigt for att skapa langvarigt fortroende hos er som
konsumenter?
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