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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. 



Förord 
Vi vill rikta ett stort tack till Johan Bodén som har handlett oss i arbetet med den här 
uppsatsen. Tack för all stöttning och vägledning. Vi vill även tacka alla respondenter som ställt 
upp i intervjuer respektive fokusgrupper. Ert deltagande gav oss värdefull information till vårt 
arbete. 
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1. Introduktion 
Digital media är ett kommunikationsverktyg som växer fram allt mer i dagens moderna 
samhälle. Med dess utsträckning och teknologiska framgångar påverkar 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 är medias kulturella koppling till 
människan. Digitala medieproduktioner ockuperar en avsevärd del av den moderna vardagen 
i form av bland annat sociala och kommunikativa medier. En förutsättning för framgångsrik 
kommunikation är trovärdighet (Hedquist, 2002). Konceptet trovärdighet har länge funnits 
och begreppet beskrevs redan cirka 300 år f. Kr. av filosofen Aristoteles. 

Aristoteles menade att trovärdighet består av tre olika delar: fronesis, arete samt eunoia. 
Fronesis handlar om en talares kunskap och kompetens, arete syftar på talarens karaktär och 
eunoia handlar om en välvillig inställning hos talaren (Sandberg, 2009). Tre ytterligare 
trovärdighetsbegrepp som Aristoteles myntade, kanske än mer kända än de tre tidigare 
nämnda begreppen, är 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 är det 
viktigaste av de tre. En talares personlighet och karaktär ger lyssnaren en första uppfattning 
om talaren samt om den är värd att lyssna till. Därefter beslutar lyssnaren huruvida talaren 
framstår som trovärdig eller inte. Etos är således ett trovärdighetsbegrepp som återkommer i 
den historiska beskrivningen av trovärdighet (Hedquist, 2002). 

Aristoteles definition av trovärdighet baserades på dåtidens retorik men definitionen har 
levt kvar fram till modern tid. År 1990 offentliggjordes internet (CERN, u.å.) och blev ett forum 
där vem som helst kunde publicera vad som helst. Det bidrog till att de första stegen togs inom 
vad som sedan utvecklades till dagens digitala skapande. Då individer kunde publicera fritt tog 
många företag steget in i den digitala världen och idag syns resultatet av det i form av att 
majoriteten företag idag finns online på diverse plattformar. Med den stora mängd digital 
media som finns idag menar Hedquist (2002) att det är viktigt att avsändaren framstår som 
trovärdig. Många undersökningar visar på en nedåtgående trend inom trovärdighet i samhället 
och därför blir det viktigare att bygga förtroende, trots att det är svårt om byggstenar saknas. 
Trovärdighet kan skapas genom kommunikation, exempelvis digital media och reklamfilm. 

 
1.1 Syfte och frågeställning 
Studien har som syfte att utforska komponenter för trovärdighet inom digital medieproduktion 
samt upptäcka eventuella möjligheter och utmaningar. Det med hjälp av kvalitativa 
datainsamlingsmetoder i form av semi-strukturerade intervjuer och fokusgrupper som gjorts i 
samband med denna undersökning. Utifrån digitala medieproducenters- och konsumenters 
perspektiv syftar undersökningen på att samla in relevanta svar gällande trovärdighet. Vidare 
ämnar den ta reda på olika åsikter och preferenser samt huruvida dessa stämmer överens eller 
inte. Bland annat undersöks hur medieproducenter jobbar för att förmedla trovärdighet och 
hur det påverkar konsumenterna. Tas idéer om trovärdighet emot lika bland 
mediekonsumenter och vad anser dessa personer skapar trovärdighet inom rörlig media? 
Detta leder vidare till uppsatsens frågeställning: 

• Vilka faktorer inom reklamfilm bygger trovärdighet och skapar förtroende? 
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1.2 Avgränsningar 
I syfte att kunna genomföra ett koncist och tydligt arbete avgränsas undersökningen vid 
datainsamlingen till att behandla trovärdighet inom reklamfilm istället för generell digital 
medieproduktion. Undersökningarna och metoderna som genomförs för att sedan kunna leda 
till slutsatsen kommer ha fokus på reklamskapande, resultatet ämnar fortfarande kunna 
avläsas och användas i en större utsträckning inom digital media. 

 
 

2. Relaterad forskning 
Genom ämnen som storytelling, representation, och tekniska aspekter går det att undersöka 
mer specifikt de olika faktorerna som har en stor inverkan i skapandet av trovärdiga digitala 
medieproduktioner. Det finns fler faktorer som har betydelse än vad som tas upp i detta 
kapitel. Dessa faktorer har det inte kunnat göras tidigare forskningar om då arbetet hade blivit 
för brett. Därav valet att fokusera på ovan nämna ämnen. 

 
2.1 Trovärdighet 
Vid närmre undersökning av tidigare forskning syns det att det är svårt att mäta trovärdighet 
i medier. I en trovärdighetsforskning från 70-talet har trovärdighet i media, tv, radio och 
tidningar, försökt mätas. Där var olika frågemetoder dominerande, specifikt intervjuer och 
enkäter. Det handlade ofta om att rangordna olika medier eller ge dem en viss procent av 
trovärdighet i jämförelse med varandra. Detta gjorde det därför svårt att mäta trovärdigheten 
i ett helhets- och långtidsperspektiv då medierna endast rangordnades. Vidare beskrivs att 
forskningens metoder inte är validerade då de inte utgår från själva trovärdighetsbegreppet 
och därmed är det tveksamt om det finns några giltiga mätningar av begreppet trovärdighet i 
forskningen. Forskningens frågekonstruktioner och formuleringar kan vara otydliga eller 
missvisande då människor tenderar att inte välja “extremvalen” i enkäter och liknande, 
exempelvis “håller helt och hållet med” samt “i mycket stor utsträckning”, vilket i sig kan ge en 
felaktig bild av resultatet (Arvidson, 1977). 

Trovärdighet är ett komplext begrepp som ofta ställs i relation till de övriga begreppen 
tillförlitlighet, förtroende och tillit. Arvidson (1981) definierar i sin rapport begreppet 
trovärdighet som en egenskap som av gemene man tillskrivs medier utifrån en uppfattning av 
allmänhetens verklighetsbild. Med andra ord kan betraktare av medier anses ha 
tolkningsföreträde över vad som räknas som trovärdiga medieproduktioner eller inte. Det 
eftersom medieproduktioner ofta skapas för att konsumeras av allmänheten och då är det 
rimligt att det också är allmänheten som bedömer trovärdigheten. Samtidigt som trovärdighet 
krävs för en lyckad kommunikation är trovärdigheten även en följd av denna (Hedquist, 2002). 
Trovärdighet är “ett betyg över gångna prestationer”, till skillnad från exempelvis förtroende 
som handlar om förväntningar inför kommande prestationer (Arvidson, 1977). 

Som tidigare nämnt är trovärdighet ett begrepp som ofta ställs i relation till begreppen 
tillförlitlighet, förtroende och tillit. Begreppen går att dela upp i olika bedömningsperspektiv 
som långtids- och korttidsperspektiv. Tillförlitlighet kan sägas ha ett korttidsperspektiv då 
allmänheten gör en kort detaljerad och saklig bedömning av en medieproduktion. Förtroende 
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däremot är en egenskap som anger tittarnas långsiktiga förväntningar på medieproduktioner 
och dess trovärdighet, medan tillit syftar på tittarnas förväntningar på mediets framtida 
tillförlitlighet (Arvidson, 1980). 

Hedquist (2002) menar att trovärdighet är något som ofta tenderar avgöras av mottagaren 
individuellt och snabbt. Trots att många faktorer kan spela in bildar sig åhöraren en 
uppfattning om tillit utifrån hur denne upplever avsändaren direkt vid 
kommunikationstillfället. Ett så kallat ögonblicksperspektiv, med snabb, ytlig, men tydlig 
bedömning. Vidare kan fler faktorer spela in som tidigare erfarenheter av kommunikatören, 
mottagarens självuppfattning, samt hur andra uppfattar informationen. Det sistnämnda 
menar Hedquist utnyttjas av exempelvis reklamskapare i form av att medvetet inkludera bland 
annat information om att en produkt är populär, rekommenderad och mest såld inom sitt 
område. 

 
2.2 Storytelling 
Berättelser och historier har fångat människors uppmärksamhet sedan urminnes tider. 
Storytelling är därmed en väsentlig del av mänsklig kommunikation (Coker et al., 2021). När 
det kommer till att skapa reklam för varumärken är storytelling en byggsten som skapar en 
framgångsrik marknadsföring för varumärket (Herskovitz & Crystal, 2010). Det är genom 
reklam som företaget kommunicerar med konsumenter och kunder (Colliander et al., 2015). 
Storytelling är en form av reklamskapande som används för att kommunicera med kunderna 
och engagera dem mer effektivt än vad exempelvis en helt informativ reklamfilm gör. Om en 
annons utan inslag av storytelling jämförs med reklam som är baserat på storytelling, syns att 
den senare genererar positiva associationer till varumärket och en större vilja att betala för 
märket (Coker et al., 2021). Skillnaden mellan dessa är att reklam baserat på storytelling inte 
systematiskt presenterar användning eller konsumtion av produkter, utan skapar ett djupare 
och starkare emotionellt förhållande med konsumenten (Dessart, 2018). Reklam med 
storytelling fångar därmed tittaren mer effektivt. Att bli meddragen i en annons skapar positiva 
reaktioner i form av att tittaren är mer benägen att dela och förorda varumärket. Därmed är 
berättelsebaserade reklamer mer effektiva när det kommer till att skapa emotionell respons 
hos tittaren än vad endast objektiv och informationsbaserad reklam gör (Coker et al., 2021). 

En essentiell del av storytelling är att använda sig av en eller flera starka karaktärer. 
Berättande med fokus på en persona har visats skapa ett långvarigt emotionellt band mellan 
konsumenterna och varumärket då en persona skapar igenkänning och något minnesvärt och 
relaterbart. Det gäller dock att karaktärens personlighet stämmer överens med varumärket, att 
det finns ett samband mellan vad företaget säger och vad det gör, annars finns risk att reklamen 
fallerar. Utöver att personan bör matcha varumärket krävs även att det går snabbt och lätt att 
känna igen sig i personan. Den bör gärna vara en familjär karaktär som tittaren kan lära känna 
och utveckla en relation till. Lyckas skapandet av detta kan dessa reklamfilmer väcka starka 
känslor hos kunderna, som lojalitet, engagemang och förtroende (Herskovitz & Crystal, 2010). 
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2.3 Representation 
Vad som anses vara en viktig faktor för trovärdighet i digital media är huruvida mottagaren 
kan identifiera sig med vad denne ser på skärmen. Representation av olika grupper i samhället 
är essentiell. Begreppet innebär en åskådliggörande framställning (NE, hämtad 5/4-2022), att 
det som syns stämmer överens med verkligheten. Bidragande faktorer till trovärdighet som 
kan kopplas till representation är att skildra verkligheten i digital media, att ge en 
verklighetstrogen bild av vad som vill förmedlas. Om en mottagare känner igen sig i vad som 
visas och kan koppla det till sin egen vardag bidrar det till en känsla av trovärdighet. Det kan 
handla om exempelvis kön, etnicitet, ålder, sexualitet, social bakgrund, yrkesutbildning, kultur 
eller värderingar (Hedquist, 2002). När dessa inkluderas i digital media sänder det ut ett 
budskap om acceptans och välkomnande av dessa grupper, vilket kan bidra till ökad 
trovärdighet. 

Enligt en undersökning som gjordes av McInroy och Craig (2016) ansåg en majoritet av 
testpersonerna, som alla var HBTQ-personer, att representationen av HBTQ-personer i film 
och media påverkar dem positivt samt får dem att känna sig sedda och validerade. Det gällde 
speciellt när de såg en karaktär som var mer lik de själva i sin sexualitet. En sådan positiv 
känsla kan tendera skapa större förtroende för avsändaren då mottagaren kan känna sig som 
en uppskattad del i medieprodukten och därmed blir mer positivt inställd till den. Även att 
generellt se en bred representation visar på att avsändaren bryr sig om mångfald och allas lika 
värde, förutsatt att representationen sker på ett respektfullt, precist sätt. Representation är 
mening och kunskap om personer och om världen runt om oss. I media speglar det 
verkligheten och normaliserar diverse synsätt och ideologier (Fürsich, 2010). 

Företag kan även använda sig av kända personer som representerar deras varumärke. Det 
finns möjligheter och positiva effekter av att använda kändisar, som ökad uppmärksamhet hos 
tittarna. Det kan också skapa en förhöjd motivation att ta till sig av företagets kommunikation. 
Trots dessa eventuella fördelar är risken med kända personer i marknadsföring stor. I en 
undersökning av Konsumentverket (1993) var det åtta av tio svenska tv-tittare som ansåg att 
kändisar inte gjorde reklamens budskap mer trovärdigt (Pettersson, 2001). Då kändisar 
tenderar synas på fler ställen än endast i en reklamfilm kan det skapa en otydlighet för tittarna 
då de inte kopplar kändisen till den aktuella reklamen. Dessutom kan varumärken få problem 
om de har ett samarbete med en känd person som skulle göra eller säga något kontroversiellt 
som uppmärksammas. Detta kan göra att kunder associerar varumärket med något negativt. 
För att eliminera den risken har många företag därför skapat egna fiktiva kändisar, som 
exempelvis Ica-Stig (Dahlqvist & Linde, 2012). Dock menar Hedqvist (2002) att kändisar ofta 
kan påverka tittarna känslomässigt i reklam då exempelvis idrottsstjärnor och artister ofta 
utnyttjas som pseudokommunikatörer. Trots att de inte alltid har stor kunskap inom området 
de marknadsför väger deras tidigare professionella prestationer upp för det. Statusen de redan 
uppnått i sin karriär räcker för att skapa förtroende hos tittarna. 

 
2.4 Tekniska komponenter 
Ytterligare faktorer som påverkar trovärdighet är tekniska komponenter. Ljud, bild och val av 
plattform kan spela stor roll i en reklamfilms trovärdighet. 
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2.3.1 Ljud 
Ljud som uppfattas påverkar emotionellt, både medvetet och omedvetet. Exempelvis påverkas 
människor undermedvetet av musik i gallerior på så sätt att musiken får oss att handla mer än 
planerat. Melodi, rytm och tempo är komponenter inom det auditiva som fångar 
uppmärksamhet vilket i sin tur skapar en emotionell reaktion. Det har visats att olika typer av 
ljud skapar en viss hjärnaktivitet där känslor framkallas (Frühholz et al., 2016). Ljudintryck 
tas emot och bearbetas sedan i den innersta delen av hjärnan där känslor, minnen och insikter 
genereras (Bergström, 2017). En annan studie visar på att endast två sekunders ljudexponering 
i en reklam är nog för att minnas varumärket. Två sekunders reklam är för kort för att få ut 
något meningsfullt innehåll, men på den korta tiden skapar ljudet ett intryck hos tittaren 
(Johnson et al., 2021). Ljudet är därmed viktigt i medieproduktioner då det kan vara en 
avgörande faktor för att till exempel få tittaren att komma ihåg ett varumärke i en reklamfilm. 
Att slå ihop design med ljud är essentiellt för att skapa trovärdighet. Bergström (2017) ger ett 
exempel på en reklam för en dammsugare. Ljudet från dammsugaren kan möjligtvis behöva 
vara tystare, men då kommer konsumenten likställa det lägre ljudet med att dammsugaren har 
sämre uppsugningsförmåga. Att väva samman ljudet och det visuella på detta sätt kallas för 
bekräftelseljud och det används för att stärka ett varumärke. 

 
2.4.2 Bild 
Som nämnt är även det visuella en viktig komponent i medieproduktioner. Vad som faktiskt 
visas på skärmen är en slags kommunikation med syfte att nå fram till en mottagare genom ett 
arrangemang av bland annat form och färg. Det första intrycket av en reklam kan vara 
avgörande för huruvida konsumenten fångas av reklamen eller inte. Sammansättningen av 
visuella element är därför betydelsefull. Form och format är exempelvis väsentligt för hur 
konsumenten uppfattar reklamen. Ett klassiskt exempel är den optiska mittpunkten. Den 
optiska mittpunkten innebär att placera komponenter en bit ovanför bildens mittpunkt. Det 
görs för att bilden ska uppfattas mer tilltalande och positiv än om rubriken skulle ligga precis 
i bildens mitt (Bergström, 2017). 

Kompositionen av färger är ytterligare en visuell komponent som påverkar mottagare. 
Färger har varit viktigt för mänskligheten ända sedan de första grottmålningarna (Bergström, 
2017). Uppfattningen av färger triggar delar av hjärnan som i sin tur aktiverar bland annat 
tankar och minnen. Färger i sig kan kommunicera ett visuellt budskap som kan skapa känslor 
och psykologisk respons (Machin, 2014), vilket pekar på vikten av ett väl genomfört färgarbete. 
Färg kan också ha en symbolisk betydelse då många färger har en gemensam uppfattning hos 
allmänheten, som att rött representerar passion medan grönt inger harmoni (Bergström, 
2017). 

En annan visuell detalj är ljuset. Ljussättning är komplext då det påverkar alla objekt i dess 
närhet. Ljus kan ha flera olika syften. Det kan handla om att endast skapa tilltalande skuggor 
och former eller på ett djupare plan framkalla en viss känsla. Det är därför nödvändigt att ha 
en grundläggande förståelse för ljus vid filmskapande. Det är ett stort designarbete att med 
ljus kunna lyfta fram objekt, vilket kan ta timmar att planera inför (Dunham, 2010). Ljuset är 
också en del av kompositionen av den digitala bilden som bidrar till att förmedla budskap. Ett 
exempel är hårt och mjukt ljus. Hårt ljus kan förmedla en dramatisk stämning medan mjukt 
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ljus kan skapa en lätt atmosfär. Det är också skillnad på att arbeta med ljus i en studio eller 
naturligt ljus utomhus. Dessa har olika möjligheter och utmaningar. Artificiellt ljus kan vara 
att föredra om man vill kunna rikta ljuset samt att reglera ljusstyrkan. Ett befintligt ljus som 
exempelvis solljus kan ge en känsla av äkthet men är därmed svårare att styra (Bergström, 
2017). 

 
2.4.3 Plattformar 
Var en medieproduktion syns kan ha betydelse för dess trovärdighet, det vill säga vilka 
plattformar den är publicerad på. För att reklam exempelvis ska få sändas i svensk TV och 
radio finns diverse krav som måste uppfyllas (Konsumentverket, 2018), vilket leder till att det 
som sänds är granskat och därför kan antas vara tillförlitligt. Även för sociala medier finns det 
regler och riktlinjer för reklam. Eftersom sociala medier är öppet för privatpersoner finns 
risken att reklam och andra medieproduktioner publiceras utan att uppfylla dessa krav. Vem 
som helst kan lägga ut valfri information. Sociala meder kan också innehålla personliga åsikter 
som blandats med marknadsföringen. Detta kan försvåra tolkningen för konsumenten kring 
huruvida ett inlägg är reklam eller en personlig åsikt om tydliga markeringar saknas 
(Konsumentverket, 2022). Det kan vara svårare att skilja på trovärdigheten på olika 
produktioner på en plattform där de inte har granskats. Därför kan sociala medier uppfattas 
vara en mindre tillförlitlig typ av plattform än exempelvis TV och radio. 

När en marknadschef ska välja vilken plattform en annons ska postas på är det viktigt att 
tänka på vilken målgrupp som vill nås och i vilka situationer (Bergström, 2017). Det är även 
viktigt att säkerställa att mediets egenskaper inte begränsar reklamen och dess utformning 
(Dahlqvist & Linde, 2009). Ofta publiceras medieproduktioner på fler plattformar än endast 
en vilket kallas cross-media. Att posta på flera olika plattformar är ett sätt för företag att 
effektivt utnyttja de olika mediernas styrkor och därmed synas i en bredare skala. Övertygelsen 
hos konsumenter blir även större eftersom de ser samma kampanj på fler ställen. Samma 
reklam på olika plattformar är tänkt att samspela i en synergi vilket gör att de individuella 
effekterna mynnar ut i ett betydande resultat (Voorveld et al.,2012). 

 

3. Metod 
I följande avsnitt presenteras och beskrivs valet av metod. Undersökningen är baserad på 
digitala medieproducenters arbete om trovärdighet inom digital medieproduktion samt 
konsumenters uppfattning av detta. Punkter som presenteras är bland annat val av metod, 
urval, etiska överväganden samt beskrivning av tillvägagångssätt. 

 
3.1 Metodval 
För att ta reda på svar och kunna stödja det som presenteras i detta arbete kommer innehållet 
baseras på kvalitativa intervjuer med sakkunniga, fokusgrupper med reklamkonsumenter 
samt sammanställningar av tidigare publiceringar kring ämnet. En kvalitativ metod valdes då 
den ger ett djup med varierade åsikter kring reklamfilm från dess konsumenter och 
producenter. Vidare kommer stöd från vetenskapliga källor presenteras i enlighet med texten. 
Utifrån alternativen som fanns av datainsamling ansågs kvalitativa intervjuer och 
fokusgrupper mest relevanta för att samla in olika åsikter och perspektiv samt ställa dessa 
mot varandra. Det medför även en viss  tidseffektivitet  då stor mängd data kan samlas in på
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kort tid. Intervjuguider för intervjuerna samt fokusgrupperna återfinns under bilagor. 
 
3.2 Kvalitativ intervju 
Undersökningen bestod av tre semi-strukturerade kvalitativa intervjuer. Metoden intervju 
valdes för att ta reda på hur digitala medieproducenter, experter i det här fallet, uppfattar- och 
jobbar med trovärdig reklam. Upplägget av intervjuerna gick från personliga frågor för att 
respondenterna skulle känna sig bekväma i början med enklare frågor, till frågor om deras 
arbetet. Intervjun blev därmed ett avslappnat samtal med respondenten istället för en strikt 
utfrågning. Valet av semi-strukturerade intervjuer gav möjlighet att öppet och flexibelt ställa 
följdfrågor gentemot vad personen berättar (Wikberg-Nilsson et al., 2015). Det resulterade i 
en dubbelriktad interaktion där följdfrågor kunde ställas men där respondenten även kunde 
ställa frågor tillbaka om något uppfattades otydligt (Yin, 2013). 

I konstruerandet av intervjuguiden har ett antal punkter följts gällande intervjuteknik. 
Liksom talesättet som man frågar får man svar är det viktigt att utforma frågorna i en 
intervjuguide på ett sätt att relevanta svar ges på det som frågas. Ett mindre bra utformat 
frågeformulär är en stor faktor till att en undersökning inte blir lika bra och tillförlitlig som 
tänkt (Dahlqvist & Linde, 2009). Samtidigt skulle öppna frågor möjliggöra ett fritt berättande 
hos respondenten för att på så sätt få ut värdefull kvalitativ data. 

 
3.3 Fokusgrupp 
För att stödja det som påstås i denna studie valdes utöver intervjuer ett genomförande av två 
fokusgrupper. En fokusgrupp bör bestå av fem till tio personer som alla delar erfarenheter 
kring ämnet (Hennink, 2014). Två fokusgrupper med fem deltagare i varje genomfördes i 
denna undersökning. Ämnet var trovärdig reklam och kravet för att delta var att 
respondenterna tagit del av reklamfilmer. Hennink menar att en fokusgrupps syfte är att skapa 
diskussion mellan deltagare och utifrån det generera olika perspektiv kring det aktuella ämnet. 
Vidare menar han att frågorna bör vara väl designade för diskussion och att det är viktigt att 
samtalet sker tryggt, med respekt för andras åsikter. Fokusgrupper valdes för att skapa 
ytterligare djup och evidens till datainsamlingen. Unikt för fokusgrupper, enligt Hennink 
(2004), är att olika tankar och åsikter kan ställas mot varandra för att diskuteras, komma fram 
till nya slutsatser och se det aktuella ämnet ur nya perspektiv. 

 
3.3.1 Valda reklamfilmer 
Som underlag för diskussion i fokusgrupperna valdes tre reklamfilmer ut för deltagarna att 
inspireras av och reflektera kring. Företagen bakom filmerna är IKEA, Svenska Spel (Triss) och 
Systembolaget. Filmerna hämtades från respektive företags YouTube-kanal, var tänkta att 
ställas mot varandra och ge upphov till diskussioner kring dess innehåll. De tre filmerna har 
olika fokus och skiljer sig från varandra vilket gjorde dem lämpliga för ändamålet. 

IKEA:s reklamfilm heter Kretsloppet. Den fokuserar på att visa en verklighetstrogen 
imperfekt vardag. I filmen syns en man som källsorterar och återvinner skräp för att i slutet 
visa reklam för en glasbehållare. Reklamfilmen poängterar att miljömedvetet agerande kan 
vara jobbigt ibland men är värt det i slutändan (IKEA Sverige, 2021). Kretsloppet valdes till 
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fokusgrupperna då det är en reklamfilm som fokuserar på både budskap och produkt. 
Källsortering och miljötänk är ett aktuellt ämne i Sverige och något som anses ansvarsfullt. 
Visionen är att Kretsloppet ska väcka tankar hos fokusgruppernas deltagare kring trovärdig 
reklamfilm och hur val av ämne samt budskap kan påverka mottagaren. 

Svenska Spels reklamfilm heter Triss – Drifter. Den visar en kvinna som skrapar en vinstlott 
från Triss och därmed har råd att provköra en dyr bil. Filmen spelar på Svenska Spels slogan 
“Plötsligt händer det” som tidigare etablerats genom en rad liknande reklamfilmer. 
Konsumenten uppmuntras köpa en Trisslott för chansen att vinna en stor summa pengar och 
kunna göra det som syns i filmen (Svenska Spel, 2018). Reklamfilmen valdes då den tenderar 
försköna idén om spelande och skapar ett falskt drömscenario som med största sannolikhet 
aldrig kommer inträffa. Trots att konsumenten köper en Trisslott är chansen att vinna stora 
pengar låg (Dalarnas Tidningar, 2022). Trovärdigheten uppskattas bli lägre än övriga två valda 
reklamfilmer på grund av detta. 

Systembolagets reklamfilm heter Annorlunda av en anledning. Det är en film som 
fokuserar på att visa olika människor i samhället och hur de kan påverkas av 
alkoholkonsumtion i vardagen. Filmen framför humana anledningar till varför Systembolaget 
är annorlunda i form av öppettider, åldersfixering och att de inte uppmanar till köp 
(Systembolaget AB, 2020). Annorlunda av en anledning fokuserar på budskap eftersom de 
uppmanar folk att handla mindre alkohol, vilket inte är vanligt förekommande då själva 
grundsyftet med reklamfilm är att sälja. Reklamfilmen är annorlunda från många andra och 
kan leda till intressanta diskussioner kring budskap och igenkänning. 

 
3.4 Urval 
Man kan generellt se att tillförlitligheten i en undersökning är störst vid ett slumpmässigt urval 
(Dahlqvist & Linde, 2009), där sannolikheten att komma med i undersökningen är lika stor för 
alla i en viss population (Hartman, 2004). På grund av avsaknad av nätverk inom 
reklamskapande kontaktades initialt en erfaren grafiker efter rekommendationer, ett så kallat 
tillfällighetsurval. Efter kontakten med respondent 1 fortsatte processen med en annan variant 
av tillfällighetsurvalet, nämligen ett snöbollsurval. Detta urval innebär att man låter fråga en 
vald respondent om denne har kontakter som skulle vara intressanta och lämpliga för 
undersökningen (Hartman, 2004). Rekommendationerna från första respondenten gjorde att 
kontakt med ytterligare sakkunniga personer inom branschen möjliggjordes. Även dessa 
antogs besitta relevant information för studien (Yin, 2013). 

Eftersom intentionen var att genomföra två olika fokusgrupper med fem personer i varje 
grupp, innebar det att tio personer kontaktades. Ett brett åldersspann på deltagarna var att 
föredra för att utvinna en djupare diskussion utifrån olika perspektiv. Även här tillämpades 
tillfällighetsurvalet i form av att kontakt togs med redan bekanta personer. 

 
3.5 Tillvägagångssätt 
Varje intervju spelades in och startade med att respondenten informerades om dennes 
personliga roll och rättigheter i undersökningen. En person per tillfälle ledde aktuell intervju 
för att skapa en avslappnad och strukturerad stämning. Det var endast ledaren som ställde 
frågor till respondenten medan övriga antecknade, kontrollerade inspelningen samt bidrog 
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med följdfrågor vid behov. Allt eftersom intervjufrågorna ställdes svarade respondenten på 
dessa. 

Liknande upplägg återfanns hos genomförandet av fokusgrupperna. I början fick även de 
information om rättigheter och villkor samt fick möjlighet att presentera sig för att lära känna 
varandra. Efter det visades de tre reklamfilmerna (IKEA, Triss, Systembolaget) följt av en kort 
diskussion om hur de uppfattade respektive film. Sedan presenterades en undersökning där 
deltagarna fick rösta på vilken av reklamfilmerna de upplevde mest trovärdig. Därefter ställdes 
diskussionsfrågor som deltagarna fick samtala kring. Till skillnad från intervjuerna hade 
ledaren i uppgift att moderera samtalet vid behov. Det innebar bland annat att avbryta 
diskussionen om tiden krävde och säkerställa att alla var delaktiga i samtalet. Utöver det 
behövde moderatorn ibland svara på deltagares frågor samt förtydliga intervjufrågor vid 
behov. Fokusgrupperna avslutades med att inspelningen stängdes av och att respondenterna 
tackades för deras deltagande. 

Intervjuerna samt fokusgrupperna har genomförts över plattformen Zoom. Inspelningarna 
av dessa sparades som mp3-filer för att sedan transkriberas och analyseras. Intervjuernas 
respondenter och fokusgruppernas deltagare samt tidsåtgång för varje tillfälle presenteras 
nedan i figur 1. 

 

Figur 1: Tabell över deltagare och tidsåtgång för intervjuer och fokusgrupper. 
 
3.6 Transkribering 
Varje intervju samt fokusgrupp spelades in för att sedan kunna transkriberas. Efter varje 
genomfört datainsamlingstillfälle lades ljudfilen in i ett dokument och transkriberades 
automatiskt. Då transkriberingsfunktionen var bristfällig behövdes de manuellt korrigeras och 
struktureras med hjälp av ljudfilen för att text och tal skulle stämma överens. I 
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transkriberingarna anonymiserades alla personnamn. Nyckelord samt relevanta citat 
markerades för att sedan användas till kodning av datan. 

 
3.7 Dataanalys och kodning 
Inför analys av insamlat datamaterial genomfördes en kodning av datan. Att koda innebär att 
reducera, organisera och kategorisera materialet (Hartman, 2004). Det kodade materialet 
sammanställdes i en tabell som utgick från intervjufrågorna. Relevanta citat identifierades för 
att urskilja nyckelord som sedan gav upphov till diverse teman. Efter att ha kodat datan enligt 
figuren nedan kunde nära 50 teman identifieras. Dessa teman lade grund till en senare tolkning 
av datan. Då många teman var synonyma med varandra reducerades dessa till nio 
övergripande teman som redogörs för i resultatkapitlet. 

Utgångsläget var drygt tre timmar och tjugo minuters insamlat empiriskt datamaterial 
vilket innebar en stor mängd textmassa och därmed gjordes valet att inte koda allt material. 
Somliga frågor var i efterhand irrelevanta och materialet hade blivit för omfattande samt 
tidskrävande om all data hade inkluderats. Svar som inte kunde kopplas till forskningsfrågan 
valdes bort, vilket bland annat inkluderade svar där respondenterna avvek från ämnet eller 
delgav personlig information. 

 

 
Figur 2. Exempeltabell ur kodningen som visar en demontering av transkriberingarna. 
Intervjufråga: Vad är viktigt för att skapa långvarigt förtroende hos kunder via reklamfilm? 
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3.8 Etiska överväganden 
Under intervjuerna och fokusgrupperna tillämpades individskyddskravet genom att 
respondenterna enligt informations-, samtyckes-, konfidentialitets- samt nyttjandekravet 
informerades om deras personliga roll, villkor och rättigheter i intervjun. Det för att inga 
missförstånd ska uppstå och för att ett rättvist användande av uppgifter ska kunna genomföras. 
Informationskravet innebär att respondenten blir informerad om villkoren för deltagandet 
samt att medverkan är frivillig och när som helst kan avbrytas. Samtyckeskravet innebär att 
deltagaren informeras om dennes rätt att själv bestämma över sin medverkan, att denne ger 
tydligt samtycke till deltagandet och har rätt att begära att egna svar stryks. 
Konfidentialitetskravet innebär att uppgifterna som samlas in hålls privat för obehöriga och 
att respondentens identitet ska hållas anonym för alla utanför studien. Slutligen innebär 
nyttjandekravet att den insamlade personliga informationen endast får användas för 
forskningens syfte. Målet med att tillämpa individskyddskravet är att ta ansvar och hålla 
datainsamlingarna etiska (Vetenskapsrådet, 2002). 

 
 

4. Resultat 
För att kunna analysera datainsamlingen har den genomförda kodningen legat till grund för 
att objektivt kunna kommentera och sammanfatta svaren. I det här kapitlet redovisas denna 
datainsamling med stöd av utvalda citat som relaterar till forskningsfrågan. Vid referering till 
de olika respondenterna anges Respondent 1 respektive 2 och 3 (R1, R2 & R3) för 
respondenterna i intervjuerna samt Fokusgrupp 1 och 2 (FG1 & FG2) för respondenterna i de 
två fokusgrupperna. 

På grund av mängden insamlat datamaterial kommer inte all information kunna redovisas, 
utan fokus läggs istället på de mest förekommande temana som identifierats. Återkommande 
teman i intervjuerna och fokusgrupperna var bland annat tekniska komponenter, 
representation, igenkänning, karaktärer och budskap. Dessa teman och fler presenteras nedan. 

När frågan om vad som är trovärdig reklam initialt ställdes var den första spontana 
responsen att det inte finns någon. 

 
“Finns det någon trovärdig reklam över huvud taget?” - R3 

 
Detta påstående kom att tas upp av fler i det tidiga stadiet av intervjuerna. Det kan tolkas som 
att trovärdighet är ett individuellt koncept som inte är svart eller vitt och att personer uppfattar 
begreppet olika. Efter de genomförda intervjuerna och fokusgrupperna kunde det konstateras 
att det stämmer. Även fast majoriteten respondenter hade idéer om vad som inger förtroende 
hos dem personligen var det tydligt att det kunde skilja sig åt. Trots de olika tankarna och 
åsikterna kunde ett antal återkommande teman upptäckas. 

 
4.1 Representation och igenkänning 
Ett av de återkommande temana som kom upp under intervjuerna och fokusgrupperna var 
representation, att som konsument kunna se sig själv i reklamen och kunna känna igen sig i 
olika situationer. 
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“Men av de andra sakerna som till exempel representation. Det tycker jag däremot är 
otroligt viktigt för trovärdigheten att det blir ett schysst ursnitt av liksom samhället. 
Det behöver inte finnas med i varenda reklamfilm, men om man bara ser samma typer 
av människor i varenda reklamfilm trots att det inte är så vårt samhälle ser ut. Det 
blir... det blir falskt på något sätt. Jag tycker att det är otroligt viktigt att ha ett ursnitt 
av kön och åldrar och etnicitet och sånt i alla reklamfilmer.” - FG2 

 
En deltagare i FG2 framförde tankar kring vikten av att ha med representation i reklam. Han 
menade att en bred representation speglar samhället och att det därmed känns verkligt och 
trovärdigt. Han ger exempel på faktorer som kön, ålder och etnicitet i sitt resonemang. Fler i 
fokusgruppen höll med om denna idé. De menade att en reklamfilm blir mer trovärdig om man 
kan se sig själv representerad på skärmen. En bred variation av människor i bild ger dem ett 
positivt, inkluderande och accepterande intryck. Vidare nämnde 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 många olika typer av individer fanns med i filmen vilket 
leder till att alla har en chans att se sig själva. 

Vidare talade ett flertal respondenter om att igenkänning och eventuella kopplingar till 
verkligheten bidrar till ytterligare trovärdighet. I FG2 nämndes det som en positiv aspekt att 
enkelt kunna sätta sig in i situationer eller känna igen sig i händelser som visas i reklamfilm. 
Även en respondent i FG1 nämnde det som en viktig faktor för att bygga trovärdighet, att det 
bygger på igenkänning. 

Under fokusgrupperna diskuterades fenomenet igenkänning vid ett flertal tillfällen. Bland 
annat efter att ha tittat på IKEA:s reklamfilm om vardagen som inte alltid är perfekt. I FG1 
talades det om hur reklamfilmen behandlade vardagens bekymmer och hur man kunde känna 
igen sig. Att vardagen kan vara besvärlig men att det finns en viss charm kring att den 
representeras på skärmen eftersom det blir en bekräftelse på att fler än en själv lever i en 
imperfekt vardag. En sanningsenlig verklighetsbild som visas inger förtroende då situationen 
uppfattas bekant och nära konsumentens eget liv. 

Ett annat exempel på sätt att känna igen sig och kunna relatera till media är via karaktärer. 
 

“Så att hur man bygger upp trovärdighet är att antingen ha en karaktär som folk kan 
relatera till i reklamfilm. USA är skitduktiga på det, för de har liksom “Jake from state 
farm” liksom. De har en karaktär kopplat till brandet och sen så vad filmskaparna gör 
då är att de bara bygger sympati eller liksom sådär en relation mellan tittarna och den 
här karaktären i reklamfilmen. Och det är sjukt effektivt för att få folk att liksom... få 
en personlig anknytning till ett brand, för då har man ett ansikte till det. Men annars 
så... som jag sa bara visa en riktig sida av mänskligheten istället för denna liksom 
glorifierade fejk-världen. Det tror jag säljer bättre i slutändan.” - R2 

 
Att känna igen sig i en reklam och kunna relatera till den är lättare med hjälp av en persona. 
R2 menade ovan att en karaktär eller persona gör att reklamen får ett djupare intryck på 
konsumenten då man lättare relaterar till och får en anknytning till karaktären som 
presenteras. Känslor som sympati kan då uppstå hos tittaren. Båda fokusgrupperna gav ICA- 
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reklamerna som exempel på detta. I ICA:s reklamfilmer finns en rad karaktärer som 
återkommer och som alla har olika utseenden och personligheter. Att kunna känna igen och 
relatera till en karaktär menade de kan inge en känsla av trygghet då man lärt känna karaktären 
över tid. Reklamen känns bekant när den spelas. 

Samtidigt som relaterbarhet var återkommande uppfattades Triss-reklamen under 
fokusgrupperna delvis som orimlig då deltagarna menade att det är liten chans att något 
liknande skulle hända en själv i verkligheten. Alltså att scenariot som utspelas i filmen inte är 
sannolikt att hända konsumenten själv. 

 
“Det är så otroligt liten chans att det här ska hända så att man får liksom leva med dem 
i reklamen och känna deras lycka lite grann.” - FG1 

 
En deltagare i FG2 menade att “hur ofta går man in med en trisslott i handen och går och 
kollar på en bil?”. Respondenterna hade olika åsikter om igenkänningsfaktorn i Triss- 
reklamen. Vissa menade att den inte gick att känna igen sig i medan andra antydde att man 
ändå kunde känna igen sig i karaktärerna med deras interaktion, känslor och drömmar trots 
att själva scenariots utfall inte uppfattades realistiskt. 

 
4.2 Känslor och samvete 
Vikten av reklam som väcker känslor nämndes av några respondenter. Det påstods att det är 
väsentligt att gestalta känslor, lätta som svåra, för att reklam ska uppfattas som trovärdig. 
Detta kan i sin tur väcka en reaktion från konsumenten. R2 menade också att svåra känslor 
inte ska betraktas som dåliga, utan kan vara något positivt. Vidare innebär en reaktion utifrån 
svåra känslor som visas i reklamer något positivt då det betyder att man berört mottagaren. 
Alla respondenter har knutit trovärdighet till känslor på ett eller annat sätt. 

 
“För mig så är trovärdighet riktiga känslor och då tror jag att både bra och /…/ svåra 
känslor kan bli mycket mer trovärdigt. Alltså 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 känslor med att 
glädje och humor är viktigt. När påståendet nämndes fick det mycket medhåll och specifikt 
humor nämndes i många sammanhang under datainsamlingen. Det är en viktig komponent 
för att reklam ska uppfattas som underhållande. Påståendet visar på att känslor är en viktig 
aspekt för att den ska uppfattas som trovärdig. Trissreklamen uppfattades som humoristisk 
samt underhållande. Det har även nämnts i båda fokusgrupperna att det är lätt att sätta sig in 
i den glada känslan av att bli miljonär. R3 samtyckte då han antydde att det skapar 
engagemang. Han menade då att oavsett om reklamfilmer frambringar svåra eller glada 
känslor kan det leda till ett engagemang vilket gynnar företagen. 

 
“Men det här är den vädjar till samvetet och det har jag otroligt svårt för, för så fort 
man blandar in ja, men liksom det här är hon. Hon är 4 år gammal liksom då blir det 
på något sätt /.../ andra reklamfilmer som ofta är från typ Rädda Barnen eller Röda 
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Korset och sånt och de visar upp, ja, det är fyraåringar som den visar upp. Alltså så är 
det liksom du ska ha dåligt samvete. Jag har svårt för sånt.” - FG2 

 
Ett exempel på en reklam som spelar på samvete menade en deltagare från FG2 är 
Systembolagets film. Vidare menade han att det kan uppfattas negativt eftersom reklamen vill 
få konsumenten att känna skam för en eventuell överkonsumtion av alkohol, som kan påverka 
andra i ens omkrets. Samtidigt framförde han att reklamen har som syfte att exponera 
företaget och förbättra deras försäljning. Deltagaren menade att det i sin tur kan tolkas som 
dubbelmoral eftersom Systembolaget publicerar reklamen i syfte att sälja samtidigt som 
alkohol presenteras som något negativt. I kontrast till det påståendet ansåg andra i 
fokusgrupperna att Systembolagets reklam var trygghetsingivande och att det var den 
övergripande känslan då den var verklighetstrogen. 

Trissreklamen fick i gengäld kritik för att den visade en konstlad situation. Många deltagare 
påstod att reklamens handling var relaterbar då ingen av dem fattade tycke för säljaren som 
beskrevs som “dryg” men att situationen i sig inte var trovärdig. Att vinna en miljon kronor 
och sedan vårdslöst provköra en dyr bil ansågs vara osannolikt vilket ledde till kritiska 
kommentarer från deltagarna. Dock uppskattades reklamen eftersom den sades vara rolig och 
att det var lätt att tänka sig in i känslan hos personen som dagdrömmer. 

 
4.3 Storytelling 
Förutom känslor som kan uppkomma är även handlingen och hur handlingen presenteras en 
annan viktig aspekt. Det kan förklaras som storytelling. 

 
“Visual storytelling talar väldigt mycket, alltså man kan berätta en historia utan att 
faktiskt ha dialog. Man kan om man vill visa en person som kanske går igenom 
någonting tufft /.../” - R2 

 
R2 ansåg att visuell storytelling är betydelsefullt eftersom det är genom den visuella 
handlingen som konsumenten relaterar känslomässigt till reklamen. Han menade att 
handlingen får en djupare betydelse om de trycker på svåra känslor, exempelvis om man skulle 
visa upp någon som går igenom någonting svårt. Liksom R2 menade också R3 att storytelling 
är viktigt. Han sade att reklamskapare har blivit allt mer specialiserade på handling och att 
förmedlandet av budskap prioriteras högre. Att endast fokusera på att visa upp en produkt 
anses inte lika intressant för tittaren. Det är viktigare att kunna identifiera sig i en handling än 
att se en produkt för att bli meddragen i en reklamfilm. 

IKEA:s reklamfilm hade en händelserik handling enligt deltagarna i fokusgrupperna. De 
tyckte att det hände mycket i filmen under väldigt kort tid. Däremot ansåg flera av deltagarna 
att det var otydligt vad de gjorde reklam för då alla detaljer i filmen gjorde det svårt att tyda. 
De visste inte om det var en specifik produkt eller om det var ett kök som annonserades. 

 
“/…/med IKEA-reklamen så vet man aldrig vad det kommer vara reklam för. Så jag 
satt där och tänkte: Kommer det vara kökspallen? Kommer det vara skåpet som han 
tar ut sakerna ur? Okej, det är burken!” - FG2 
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Då 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 för. Eftersom personen 
tyckte att reklamen kändes hemtrevlig menade deltagaren att det kanske även var känslan som 
det gjordes reklam för. 

Triss reklamfilm ansågs också ha en djupare handling samt ett tempo som tilltalade 
deltagarna i FG2. De sa bland annat att den var snabb och att det hände mycket vilket 
resulterade i att positiva känslor väcktes hos deltagarna. En av dem hade en entusiastisk 
inställning till att reklamfilmen gick rakt in i handlingen utan vidare kontext. Handlingen har 
därmed en essentiell roll i reklamfilmer då det observerats att både intervjurespondenterna 
samt deltagarna i fokusgrupperna vid flertalet tillfällen nämnde just handling och storytelling. 

 
4.4 Ärlighet och budskap 
Ärlighet är ett ämne som ständigt återkom bland respondenterna. Deltagarna i 
fokusgrupperna uttryckte att de tyckte om reklamer som ärligt visar vad man får av att köpa 
en produkt eller tjänst. De ville inte köpa en produkt eller tjänst för att sedan inse att reklamen 
var en förskönad version av köpet. Även respondenterna från intervjuerna tyckte det var en 
viktig aspekt att inte aktivt försöka ljuga för konsumenterna. 

 
“Inte uppenbart försöka ljuga. /.../ Försöka vara ärlig. Inte försöka ljuga eller måla 
upp sig alldeles för mycket.” - R1 

 
Att inte uppenbart ljuga eller skapa falska scenarion menade flera var en viktig nyckel till 
förtroende. De menar att man som konsument vill få det man ser och inte behöva bli besviken 
eller känna sig lurad, vilket i sin tur istället hade förstört trovärdigheten. Vidare menade R3 att 
ett företag ofta vinner på att visa en äkta bild snarare än en förskönad. Vid frågan om vad som 
är viktigt för att skapa trovärdighet svarade han bland annat att han önskade att företagen var 
modigare i uppvisningen av produkter genom att inte visa en förskönad bild av dem. R3 menar 
att man inte bör ljuga när man visar upp produkten, utan visa upp den som den faktiskt är. Ett 
liknande sammanhang uppkom i intervjun med R2 då han menade att han hellre trycker på 
moraliska känslor och visar någonting av betydelse som exempelvis budskap. Budskap 
nämndes även i FG1 då en deltagare menade att reklam bör överensstämma med den 
världsbild man har som konsument. 

 
“/…/ kanske för att den ska vara trovärdig, så borde den ju stämma lite grann med den 
kanske världsbild man har då.” - FG1 

 
“/…/ en rimlig och realistisk bild av det, att det inte är så här förskönande bild.” - FG2 

 
Respondenterna menade att om en reklamfilm gestaltar en till synes perfekt bild av en 
situation känns den mindre trovärdig då verkligheten inte ser ut så för den stora majoriteten. 
För att kunna relatera till och uppskatta media behöver den rikta sig till mottagaren och genom 
att återskapa realistiska scenarion som denne hade kunnat befinna sig i. 
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Kändisars roll i reklamfilmer och huruvida dessa uppfattas som ärliga nämndes under 
intervjuerna. Respondenterna hade olika åsikter kring detta. Vissa ansåg att en kändis kan göra 
en reklamfilm mer trovärdig om denne exempelvis har en följarbas som ser upp till kändisen 
och tror på vad personen säger. En respondent i FG1 menade å ena sidan att unga kan ha en 
tendens att uppfatta reklamfilm som mer trovärdig om deras idol är med och exempelvis pratar 
gott om en produkt. Å andra sidan ansåg andra att risken är stor att kändisar endast är med i en 
reklamfilm för pengar och att deras reaktioner och rekommendationer därmed inte är genuina. 
En deltagare i FG2 menade att vissa reklamfilmer har med kändisar utan speciell kunskap 
kring ämnet i fråga och att det orsakar brist på trovärdighet. 

 
“Jag tycker inte att kändisar har någonting att göra i reklamfilmer om de inte har 
någonting att göra med liksom det de gör reklam för.” - FG2 

 
Ett exempel på en reklamfilmsserie med låg trovärdighet på grund av brist på kompetens hos 
kändisar är enligt respondenten mobilföretaget Swappie. I deras reklamfilmer syns olika 
svenska B-kändisar som pratar om fördelarna med att köpa mobiltelefon via Swappie. 
Respondenten menar att det är uppenbart att dessa personer inte vet någonting om det de 
pratar om och att det därför gör reklamfilmen mindre trovärdig. Andra deltagare i 
fokusgruppen höll med respondenten om det och tog även upp Head & Shoulders, där 
ishockeymålvakten Henrik Lundqvist återkommande gör reklam för mjällschampo. De 
menade att han inte har något med mjällschampo att göra. Skillnaden mellan dessa två 
exempel enligt diskussionen som följde blev differensen i kontinuitet samt kunskapen kring 
ämnet hos profilerna. 

 
4.5 Tekniska komponenter 
Tekniska komponenter visade sig vara ett område som har en stor inverkan på konsumenten. 
Ljudet är exempelvis en viktig faktor. R2 menade att det auditiva påverkar tittaren mer än 
denne tror. Ett väl konstruerat ljud till en reklamfilm gör att reklamfilmen uppfattas som mer 
förtroendeingivande. 

 
“Men musik är sjukt påverkande, alltså mäktigt element i reklamfilm /.../ så redigerar 
man det helt enkelt för att det ska se så trovärdigt eller höras så trovärdigt ut som 
möjlig. Så jag tror att ljud står för 50 % av trovärdigheten. Och sen så är resten 
visuals.” - R2 

 
R2 pratade om hur viktig musiken i reklam är då han menade att den står för 50% av reklamens 
trovärdighet. Han sade att musik är ett mäktigt element som påverkar otroligt mycket. Temat 
ljud och musik togs även upp under diskussionerna i fokusgrupperna. En deltagare i FG2 
reagerade på IKEA:s reklamfilm i form av “väldigt stressande musik. Den var ingen behaglig”. 
En annan deltagare i FG2 sa i relation till Systembolagets reklamfilm att “filmen var skön 
tycker jag. Bra musik, den var lugn och harmonisk /…/”. Det visar på att valet av musik kan 
skapa starka känslor, både harmoni men även 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 ljussättning kan skapa en förhöjd verklighetskänsla hos tittaren. Han påpekade 
också att det är en trend att fota och filma i naturligt ljus och att det bidrar med olika känslor 
för produktionen. Även kostnaden nämndes som en faktor till varför man ofta väljer att fota i 
naturligt ljus som filmskapare. Att fota och filma vid gryning eller skymning kallas för golden 
hour, (den gyllene timmen) och då behöver man inte lika mycket övrig ljussättning. Det blir 
också ett allmänt fint ljus vid golden hour påstod R3. Ljuset är därmed en viktig komponent 
vid skapandet av film. Andra visuella detaljer kan spela roll vilket R1 belyser då färgarbetet i 
filmskapande är essentiellt. 

 
“Ett tag var det en trend att du ska göra allting... skulle vara ganska hårt, mörkt och 
coolt och så där ganska brutalt typ av berättarspråk. Sen svängde det över och blev 
väldigt så här instagramvänligt med väldigt klara färger och mjuka former och ja... 
Men om man ser Klarnafilmerna, den typen av estetik så där, så gick det från svart 
Batman-läge till väldigt så här kulörta färger”. - R1 

 
R1 menade här att det tidigare har varit en trend att använda sig utav mörkare toner men att 
det nu har vänt till att ljusare färger är mer populärt. Visuella element kan även skapa felaktiga 
associationer än tänkt. R1 gav ett exempel på ett arbete där han varit involverad som 
filmskapare åt ett företag som ville göra reklam för en speciell produkt av återvunnet material. 
Företagets bästsäljande färg på produkten var svart, och företaget ville därför att produkten 
skulle presenteras genom en svart flytande färg. R1 återkopplade till företaget att denna svarta 
flytande färg förmodligen skulle associeras med olja, vilket inte känns speciellt återvunnet. 
Visuella detaljer är därmed oerhört viktigt för att skapa rätt associationer för ett varumärke 
som kan göra att konsumenterna i sin tur tycker det uppfattas rimligt och trovärdigt. 

Ytterligare ett ämne som uppkom i samband med teknik var ämnet cross-media. Det 
innebär publicering av media över olika plattformar. Vinsten med cross-media är att innehåll 
får en högre spridning vilket ökar visningarna och engagemanget hos konsumenterna. R1 
betonade cross-media positivt då möjligheten finns att posta medieproduktioner på fler 
plattformar än tidigare då man exempelvis gjorde en film som bara publicerades på Youtube. 

 
4.6 Kontinuitet 
När respondenterna fick frågan om vad i reklamfilm som skapar långvarigt förtroende hos 
kunder var det mest förekommande temat kontinuitet. 

 
“Följa sitt brand och försöka göra så det passar kunderna. /…/ försöka tänka 
långsiktigt. /…/ kontinuitet.” - R1 

 
Att följa sitt varumärke menade R1 är viktigt. Han betonade vikten av att känna sin kundkrets 
och därefter anpassa innehåll efter den för att behålla förtroendet över tid. Långsiktigt 
tänkande var ett återkommande svar bland fler respondenter, bland annat i FG2 där en 
deltagare menade att ett tydligt koncept kring reklam samt en långsiktig plan var nyckeln. 
Exempel på bra långvariga koncept som togs upp i båda fokusgrupperna var ICA-reklamerna 
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och Head & Shoulders reklamer med Henrik Lundqvist som frontfigur för den senare. 
Respondenterna var överens om att dessa två reklamserier båda har hållt sig till sina koncept 
över tid i form av berättelse, tema och karaktärer. En annan respondent från FG2 menade att 
ju mer ett företag jobbar på varumärkesbyggande, desto större blir chansen att man till slut 
köper en produkt från dem. Konsumenten har då över tid sett en ihållande bild av produkten 
och hunnit bygga upp ett undermedvetet förtroende för företaget via dess reklamfilmer. 

 
4.7 Röstningsresultat 
Nedan presenteras resultatet från röstningen som hölls i respektive fokusgrupp. Deltagarna 
röstade på vilken av de tre valda reklamfilmerna de uppfattade som mest trovärdig. 

 
 

Figur 3: Sammanslaget röstningsresultat från fokusgrupp 1 och 2. 
 
 

Utifrån resultatet kan ett antal mönster urskiljas. De fyra yngsta deltagarna röstade på IKEA 
som den mest trovärdiga reklamfilmen av de tre. Deltagarna som var i 50-årsåldern röstade på 
Systembolaget, medan alla som röstade på Triss var medelålders män. 

 
 

5. Analys 
Utifrån datainsamlingen har ett flertal framgångsfaktorer för trovärdighet identifierats och 
diskuterats. I detta kapitel kommer resultatet specificeras, jämföras och ställas mot den 
relaterade forskningen för att kunna analyseras. Resultaten ska i en djupare dimension 
behandlas för att sedan kunna leda till en slutsats om vilka komponenter i rörlig digital media 
som är mest betydelsefulla för att skapa trovärdighet. 

 
5.1 En verklighetstrogen bild är A och O 
Under sammanställningen av resultatet var det många som hade lyft igenkänning som en viktig 
komponent. McInroy och Craigs undersökning (2016) konstaterade att testpersonerna kände 
sig mer sedda och validerade när dem såg delar av sig själva representerade i media. 
Respondenter i den här undersökningen instämde. Kön, ålder och etnicitet nämndes bland 
annat av deltagare i FG2 som exempel att ha en variation av i reklamfilm för att skapa 
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trovärdighet hos konsumenten. De diskuterade att brist på mångfald och att bara ha med 
samma typ av människor i digital media istället skapar en falsk bild av verkligheten, vilket leder 
till att den inte kan relateras till av konsumenter och därmed blir mindre tillförlitlig. Att skapa 
en verklighetstrogen, relaterbar bild genom representation och igenkänning är alltså A och O 
för trovärdigheten. 

Fürsich (2010) definierar representation som mening och kunskap om människor och 
världen vi lever i. Media speglar och normaliserar verkligheten med alla synsätt och ideologier 
som hör till. FG1 konfirmerade det konstaterandet genom att nämna att innehållet i en 
reklamfilm fördelaktigt bör överensstämma med tittarens världsbild för att kunna tilltala 
denne. En reklamfilm kan inte anpassa sitt innehåll efter alla som kommer se den, men att 
göra en generell bedömning av vad ens målgrupp uppfattar som viktigt och agera därefter bör 
med fördel göras. Dock konstaterade en respondent att det fortfarande är av vikt att företaget 
bakom reklamfilmen står för vad de framför. 

Alla tre reklamfilmer som valdes för fokusgrupperna kunde på olika sätt tilltala deltagarna 
genom dess representation och igenkänning. FG1 menade bland annat att IKEA visade på 
vardagens bekymmer och därmed en verklighetstrogen vardag som många kan relatera till. 
Den ingav en känsla av trygghet och karaktärer att identifiera sig med. Karaktärer att relatera 
till återfanns även i Systembolagets och Triss reklamfilmer. Systembolaget genom mångfald 
och variation av svenska livssituationer. Triss genom att interaktionen mellan karaktärerna 
uppfattades som relaterbar trots att den faktiska situationen sade annat. En del respondenter 
ansåg att Triss-reklamen, trots karaktärerna, skapade en falsk verklighetsbild för tittaren att 
drömma sig in i men med största sannolikhet aldrig kommer få uppleva. 

Något som togs upp i båda fokusgrupperna, oberoende av varandra och trots att ingen fråga 
var vinklad åt det hållet, var reklamfilmer av ICA och Head & Shoulders. Dessa diskuterades 
ur ett positivt perspektiv i form av att de båda uppfattas ha lyckats bra med kontinuitet i sina 
filmer och därför skapat förtroende. Huvudargumentet för det var att karaktärerna i 
reklamfilmerna varit med länge och nu förknippas med varumärket. Eftersom båda togs upp 
oberoende visar det på två tydliga exempel hur man som konsument kan känna trygghet och 
förtroende genom att känna igen vad man ser på skärmen. Dahlqvist och Linde (2012) menar 
att fiktiva kändisar som ICA-Stig är att föredra över en kändis som spelar sig själv för att 
minimera risken att kändisen gör något opassande vid sidan av som kan komma att påverka 
varumärket negativt. Fiktiva kändisars skådespelare kan bytas och samtidigt behålla 
karaktären. Med andra ord kan ICA byta ut skådespelare och fortfarande behålla sin publik 
samt dess förtroende, medan om Head & Shoulders skulle byta ut Henrik Lundqvist hade deras 
varumärke riskerat att starta om med en ny frontfigur. Trots att flera av deltagarna i FG2 ansåg 
att kändisar inte har något att göra i reklamfilm påverkar det uppenbarligen konsumenterna 
undermedvetet då båda grupperna tog upp reklamen som exempel, vilket antas inte hade hänt 
om det inte var en känd person som syntes. För att ha större underlag för den diskussionen 
hade en vidare undersökning behövt genomföras. 

 
5.2 En känslomässig handling har stor betydelse 
Storytelling och reklamfilmers uppbyggnad är viktigt för kommunikationen. Det är genom 
reklamfilmer som företaget kommunicerar med konsumenter och potentiella kunder 
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(Colliander et al., 2015). Det är även genom reklamfilmer som företag försöker framkalla olika 
känslor hos publiken. I denna studie uttryckte en av respondenterna att reklamer påverkar 
konsumenter otroligt mycket mer än de vet eller vill tro. De kan bli meddragna emotionellt när 
företagen använder olika metoder för att framkalla och trycka på diverse känslor. Det har sagts 
i intervjuerna att svåra känslor är värt att trycka på då de inte nödvändigtvis behöver vara 
negativa, utan kan engagera och i längden och resultera i något positivt. En sorglig reklam kan 
påverka mer än en glädjande. Genom exempelvis en sorglig reklam kan företagen spela på 
konsumenternas samvete och få handling i detta. Några i studiens fokusgrupper nämnde att 
de inte uppskattade denna taktik. Anledningen varför sades inte och endast antaganden kan 
göras. Med försöken att framkalla olika känslor försöker företagen uppnå något slags 
engagemang från konsumenterna. 

Genom handling och engagemang kan reklamfilmens påverkan spridas konsumenter 
emellan. Om reklamen påverkar 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 
benägen att förespråka varumärket. I övrigt vill företagen också att allmänheten ska associera 
deras varumärke positivt genom varierande känslor. En negativ spridning av reklamer är i de 
flesta fall oönskade av företag vilket kan resultera i mindre trovärdighet eller avsaknad av 
trovärdighet. En deltagare i en av fokusgrupperna nämnde hur denne hade genomfört ett köp 
efter att ha sett en TV-reklam. Efter att ha konsumerat produkten ansåg han att produkten var 
förskönad i reklamen och därefter uppfattade han företaget som opålitligt. 

Reklamfilmers handling kan ge upphov till ett djupare emotionellt förhållande med 
konsumenten. R3 pratade om hur handlingen i reklamfilmerna tar större plats än 
presentationen av produkten. Det kan styrkas med att reklamskapandet prioriterar en 
emotionell relation med konsumenten genom en berättelse istället för att endast informera och 
objektivt visa produkten. Det är därmed effektivt att använda sig av berättelsebaserade 
reklamer (Coker et al., 2021) eftersom företagen syftar till att bygga en långvarig relation till 
publiken. Många utav deltagarna i fokusgrupperna påstod att de inte vill köpa en produkt om 
den inte uppvisas ärligt i reklamfilmen. En falsk bild av en produkt innebär att företaget tappar 
trovärdighet. Som ovan nämnt sades Trissreklamen vara rolig samt trovärdig då handlingen 
bygger på den känslomässiga anslutningen till huvudpersonen som konsumenterna ansåg vara 
stark. I alla intervjuer och fokusgrupper betonades flertalet gånger vikten av handling och 
storytelling vilket tyder på att det är en betydelsefull komponent. 

 
5.3 Tekniska komponenter påverkar mottagaren omedvetet 
I resultatet av insamlade kvalitativa data identifierades en märkbar skillnad mellan hur 
experterna (respondenterna i intervjuerna) och konsumenterna (respondenterna i 
fokusgrupperna) diskuterade olika tekniska komponenter i digitala medieproduktioner. 
Experterna pratade om tekniken utifrån ett skapandeperspektiv där de förklarade hur tekniska 
komponenter i reklam kan påverka konsumentens förtroende för reklamen. Konsumenterna 
pratade istället om ämnet utifrån ett lekmansperspektiv. De kommenterade reklamfilmerna 
som visades genom spontana uttalanden, som exempelvis att musiken var bra eller stressande. 
Utifrån det bekräftades att ljudet påverkar konsumenten, trots att de inte är medvetna om det. 
Frühholz et al. (2016) menar att ljud framkallar känslor, vilket också visades i resultatet av 
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datainsamlingen. Respondenten som ansåg musiken vara bra uttryckte därefter att den filmen 
var harmonisk och respondenten som beskrev att musiken var stressande uttryckte samtidigt 
ett obehag. Denna emotionella reaktion är ett resultat av att ljudet har bearbetats i delen av 
hjärnan där bland annat känslor, insikter och minnen skapas. Då ljudet är viktigt för att få en 
konsument att minnas ett varumärke (Bergström, 2017) kan det antas att även andra 
ljudintryck kan få en lyssnare att betinga ett ljud till ett visst minne. Denna direkta respons 
från respondenterna kan tyda på att de tidigare hört liknande musik i situationer som de 
upplevt harmoniska respektive obehagliga. Dock går detta endast att spekulera i då ytterligare 
datainsamling hade krävts för att få ett bevisat svar. 

Experterna i intervjuerna talade mycket om färgarbetet i en filmproduktion. Precis som R1 
betonade kan färger associeras med vissa känslor. Då många färger har gemensamma 
uppfattningar i samhället (Bergström, 2017) kan det vara betydelsefullt att ta de 
uppfattningarna i beaktning i skapandet av reklamfilm. I exemplet som R1 gav då ett företag 
ville använda sig av färgen svart i en reklam för sin produkt av återvunnet material, menade 
han att färgen eventuellt kunde associeras med olja. Att därmed låta färgen svart representera 
ett återvunnet material stämmer inte överens med samhällets associationer eftersom 
återvinning ofta förknippas med en grön nyans, vilket alltså påverkar trovärdigheten. 

 
 

6. Diskussion 
Den här studiens syfte har varit att ta reda på vilka faktorer som skapar trovärdig reklamfilm. 
För att studera detta har undersökningar i form av två fokusgrupper samt tre kvalitativa 
intervjuer genomförts. Dessa har sedan sammanställts och analyserats utifrån relaterad 
forskning för att ge svar på frågeställningen samt hantera syftet. Det här kapitlet kommer 
diskutera arbetet, presentera en slutsats samt möjligheter och utmaningar, ta fram ett antal 
idéer för vidare forskning samt ge en kort avslutning. 

Frågeställningen löd “Vilka faktorer inom rörlig digital media bygger trovärdighet och 
skapar förtroende?”. Slutsatsen av den här undersökningen har lett fram sex stycken begrepp 
som kan förklaras som framgångsfaktorer för trovärdighet. Dessa begrepp kan sedan delas in 
i tre övergripande teman som tillsammans kan bidra till att skapa förtroende hos 
reklamfilmskonsumenter. Framgångsfaktorerna och dess ämnen kan ses i figur 4 nedan. 
Begreppen som lyfts fram utifrån de kvalitativa undersökningarna är ärlighet, budskap, 
igenkänning, ljud och bild, kontinuitet samt karaktärer. Det var gemensamma ämnen som 
betonades vid samtliga intervjutillfällen. Vid analys av resultatet från undersökningarna kunde 
dessa begrepp reduceras till tre generella teman. Handling, representation samt teknik. Det 
var tydligt att dessa tre teman är väsentliga för att skapa trovärdighet inom rörlig digital media. 
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Figur 4: Faktorer som bygger trovärdighet. 
 

6.1 Möjligheter och utmaningar 
Utifrån resultaten av det här arbetet kan diverse möjligheter och utmaningar identifieras. 
Möjligheter och utmaningar med att bygga förtroende inom digitala medieproduktioner kan 
tolkas på oändliga sätt, men nedan följer utvalda fall. 

Den huvudsakliga möjligheten är att kunna skapa trovärdighet med hjälp av de 
presenterade framgångsfaktorerna. Den huvudsakliga utmaningen blir att använda dem på 
rätt sätt för att gynnas och för att medieproduktionens innehåll ska uppfattas som genuint 
istället för framtvingat. 

Att kunna anpassa sitt innehåll efter en målgrupp i rörlig digital media är något som kan 
göras med hjälp av begreppen. Det kan ses som både en möjlighet och en utmaning då det 
krävs att det görs på rätt sätt för att fungera. Att känna sin målgrupp och därefter skapa 
karaktärer, budskap och handling kan gynna trovärdighetsfaktorn. Att skapa innehåll utifrån 
ämnena som inte är anpassat till sin målgrupp kan istället stjälpa tilliten hos kunden. 
Trovärdighetsfaktorerna bör alltså med fördel användas, men inte utan sammanhang eller 
tanke bakom. De skapar endast trovärdighet om de används på rätt sätt, vilket kan variera 
mellan olika produktioner. 

En möjlighet som finns är att delar av de framtagna faktorerna även kan användas för andra 
typer av media, digital som analog. Kontinuitet, igenkänning och bild kan exempelvis 
appliceras på en reklamskylt av ett företag som återanvänder färger, typsnitt och logotyp. 
Framgångsfaktorerna för trovärdighet täcker redan ett brett område utanför reklamfilm och 
kan alltså ha möjlighet att utvecklas och användas i en större utsträckning, eventuellt som en 
generell guide till trovärdighet, vilket dock hade krävt mer forskning. 
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6.2 Metodkritisk diskussion 
Vad som har märkts av i det här arbetet är de olika åsikterna av olika reklamer och vad som 
påverkat de uppfattningarna. Än en gång går det endast att gissa varför respondenterna tyckte 
som de gjorde och jobba vidare utifrån det. Som tidigare konstaterats är uppfattningen kring 
vad som anses vara förtroendeingivande ofta individuellt. Om ett annat urval av respondenter 
hade gjorts hade svaren eventuellt kunnat bli annorlunda och gett utlopp för andra tankar och 
åsikter kring ämnet. Fokusgrupperna i det här arbetet var dock relativt varierade när det kom 
till respondenternas åldrar och sysselsättningar. Med den breda gruppen människor anses 
resultatet hålla relativt hög kvalitet. Fler specifika slutsatser hade eventuellt kunnat dras om 
fler fokusgrupper med större spridning hade genomförts. 

En faktor som kan ha påverkat resultatet av de kvalitativa intervjuerna är att alla som 
intervjuats individuellt varit män. Det behöver inte nödvändigtvis innebära att svaren är 
missledande, men att en ännu bredare bild med ytterligare perspektiv och synsätt hade kunnat 
uppnås om även exempelvis kvinnor och ickebinära hade intervjuats. Detta antas bero 
mestadels på det valda bekvämlighetsurvalet. Kontrollen över urvalet blev därav sämre. Det 
kan ha resulterat i att personer inom samma område med liknande tankar intervjuats 
(Hartman, 2004). Bekvämlighetsurvalet kan också ha lett till ofullständighet då de 
respondenter som valdes genom urvalet inte nödvändigtvis besitter den mest väsentliga 
informationen (Yin, 2013). Ytterligare en faktor som kan ha spelat in är att majoriteten 
respondenter hade en personlig koppling till studiens forskare och därmed eventuellt 
tenderade vara partiska. 

Presentationen av resultatet har i största möjliga mån försökts sammanfattas neutralt. 
Trots att analysen har ämnat genomföras opartiskt och utgått från vad respondenterna har 
sagt går det inte att utesluta en viss bias eftersom frågeställningen och syftet i studien påverkat 
urvalet. Det kan i sin tur ha influerat hur analysen genomförts eftersom försök att besvara 
frågeställningen gjorts. 

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

 
6.3 Vidare forskning 
Då resultatet av röstningen i fokusgrupperna visade på en del oförutsägbara mönster hade 
vidare undersökning av dessa varit en intressant ingång till vidare forskning. Vad som snabbt 
kunde urskiljas var att valet av mest trovärdig reklamfilm eventuellt kan bero på ålder och 
könsidentitet. För att ta reda på mer hade en undersökning med fler respondenter kunnat 
genomföras med tydligare fokus på att hitta just mönster mellan kön, ålder och deras 
uppfattningar. Då om varför de olika personerna röstade som de gjorde samt om sambandet 
som återfanns mellan personer och svar är sanningsenligt eller endast slumpmässigt. 

Fler reklamannonser publiceras på många olika plattformar, vilket bekräftas av R1. Cross- 
media ger en större spridning av en reklam då olika medier fångar fler än bara den tänka 
målgruppen. Liksom trovärdighetsforskningen som gjordes under 70-talet där olika medier 
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rangordnades utifrån trovärdighet (Arvidson, 1977), hade det varit intressant att i dagens 
digitala situation rangordna vilka plattformar som inger störst förtroende. 

Vidare hade det kunnat göras en djupare undersökning om huruvida denna uppsats 
slutgiltiga framgångsfaktorer för trovärdighet faktiskt kan appliceras på alla digitala 
medieproduktioner eller inte. Begreppen och de teman som presenterats har tagits fram som 
nyckelfaktorer i skapandet av medieformen rörlig reklam. Att det var just de valda 
komponenterna som lyftes i denna undersökning innebär inte att det endast är de som 
påverkar huruvida en reklam uppfattas som trovärdig eller inte. Vid ytterligare datainsamling 
hade eventuellt fler begrepp synliggjorts. Även en tydligare rangordning av komponenterna 
hade kunnat tas fram i en framtida studie baserad på slutsatsen av denna studie. Vidare kan 
fler komponenter än de som presenterats i denna studie undersökas i syfte att hitta ytterligare 
faktorer som kan påverka trovärdigheten i digital media. 

Avslutningsvis finns det potential att studera reklamfilmerna från ICA och Head & 
Shoulders eftersom respondenterna från båda fokusgrupperna i denna studie presenterade 
tankar och åsikter kring dessa företags reklamfilmer. Det hade varit av intresse att ytterligare 
undersöka vad dessa reklamer har i jämförelse med vad IKEA:s, Triss och Systembolagets 
reklamfilmer saknar. 

 
6.4 Avslutande ord 
Studien har varit givande då värdefull information erhållits kring vad som kan skapa 
trovärdighet 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 då dessa gav olika perspektiv inom ämnet. Studien 
hade inte kunnat fortgå på samma sätt om endast en av datainsamlingsmetoderna hade 
genomförts. 

Ärlighet, budskap, igenkänning, ljud och bild, kontinuitet och karaktärer är faktorer för 
trovärdighet som skalats ner till ämnena handling, representation och teknik. Dessa faktorer 
kan skapa trovärdighet i rörlig digital media förutsatt att de används på rätt sätt. Slutsatsen i 
denna studie underlättar för framtida digitala medieskapare att inkludera framgångsfaktorer 
i hopp om att skapa trovärdighet. 

Vi vill än en gång tacka vår handledare Johan Bodén för vägledning samt våra respondenter 
som bidragit till datainsamlingen och gjort arbetet möjligt att genomföra. 
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Bilagor 
 

Bilaga 1 - Intervjuguide 
Personlig bakgrund 

• Berätta vad du jobbar med. 
• Hur länge du har arbetat med det? 

Inledning 
• Berätta kort om processen i skapandet av en reklamfilm. 
• Vad är trovärdig reklam för dig? 

Personligt arbete runt reklam 
• Hur viktigt är trovärdig reklam för dig och hur tror du reklaminnehåll påverkar 

konsumenten? 
• Hur jobbar du/ni (med kunden) för att skapa trovärdighet i reklamfilm? 

Trovärdig reklam 
• Vilka komponenter anser du vara viktiga att ha med i en reklamfilm för att den 

ska uppfattas som trovärdig? 
o Vad bör undvikas? 

• Hur kan olika komponenter såsom representation, grafiska element, budskap, 
musik, humor, detaljer, estetik, eller annat påverka en reklamfilms trovärdighet? 

• Vad brukar olika företag vilja ha fokus på i sina reklamfilmer? Brukar fokus ligga 
på att visa upp produkten, sända ut ett budskap eller annat? 
o Varför? 
o Hur jobbar du/ni för att förmedla ett budskap i reklamfilmer? 

• Hur ser du på trender inom reklamfilmer? 
o Vad finns det för återkommande trender? 
o Hur har trendande ämnen förändrats över tid? 

Avslutning 
• Vad är viktigt för att skapa långvarigt förtroende hos kunder via reklamfilm? 

Övrigt 
• Finns det något ytterligare du skulle vilja tillägga kring trovärdig reklamfilm? 
• Har du några frågor till oss? 
• Om vi kommer på att vi saknar- eller har missat något, hade det varit okej om vi 

kontaktar dig vidare gällande det? 
 

Bilaga 2 - Frågor till fokusgrupp 
Film 1: IKEA 

• Hur uppfattade ni reklamfilmen och vilka känslor uppkom? 
Film 2: TRISS 

• Hur uppfattade ni reklamfilmen och vilka känslor uppkom? 
Film 3: SYSTEMBOLAGET 

• Hur uppfattade ni reklamfilmen och vilka känslor uppkom? 
Undersökning - röstning 
Intervjufrågor 
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• Vad tycker ni bör finnas med i en trovärdig reklamfilm och vad bör undvikas? 
• Hur kan faktorer såsom representation, kändisar, budskap, typ av produkt, musik, 

humor, detaljer, politik, estetik, eller annat som syns i reklamfilmen påverka 
trovärdigheten? 

• Hur viktigt är trovärdig reklam för er och hur påverkar reklaminnehåll er som 
konsumenter? 

• Vad i reklamfilm är viktigt för att skapa långvarigt förtroende hos er som 
konsumenter? 


