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Sammanfattning

Kénslor inom reklam fran valgérenhetsorganisationer nyttjas for att engagera potentiella
givare. | samband med att storytelling, berattelser, blir framtrddande i sammanhang av reklam
blir det intressant att titta narmare pa hur berattande reklam med fokus pa kanslor uppfattas av
privatpersoner. Denna uppsats behandlar hur Barncancerfondens reklamkampanj Hjéltarna
beréttar uppfattas av privatpersoner dér de i sammanhanget diskuterar k&nslor och reaktioner
som vacks i koppling till exponeringen. Inom ramen for forstuiden genomférdes intervjuer
med Barncancerfondens marknadsforingsansvarig Anne Bergsten och med Lene Karlsson,
forskare inom barncancer. Utifran en pilotstudie om tva personer genomfordes tio kvalitativa
intervjuer med privatpersoner 6ver 50 ar och med en eftergymnasial utbildning. En slutsats
som kan dras fran studien ar att kanslomassiga argument i reklam kan uppfattas som
duperande. Genom anvéndandet av kanslor i reklam skapas ett spektrum av kénslor hos
betraktaren dar skuld och ansvarskanslor betonas tillsammans med medkénslor. Kénslor i
berattande reklam, storytelling, kan bidra till en férhojd effekt i bade negativ och positiv
bemarkelse. Framtida forskning bor behandla aspekter av fenomenet storytelling i koppling
till hur valgorenhetsorganisationers reklam formedlas. Praktiker bor med forsiktighet
appellera kanslomassiga argument. Det finns en balansgang mellan hur negativa och positiva
kanslor formedlas som praktiker maste kalkylera in i samband med att reklamens utformning
ar i sin linda. Saledes kan praktiker bidra med att generera véardeskapande och

meningskapande till reklambudskapet.

Nyckelord: Kénslor, reklamkampanj, storytelling, valgoérenhetsorganisationer,

marknadskommunikation
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1. INLEDNING

Inledningsvis ges en introduktion till uppsatsens utgangspunkt. Studiens syfte presenteras.
Darefter for problemanalys vilket foljs av uppsatsens forskningsfraga. | koppling till
fragestéllningen diskuteras tillhérande avgransningar. Ett kortare stycke kring definitionen av

begreppet kansla avslutar detta kapitel.

1.1 Bakgrund

Konkurrensen om bland vélgorenhetsorganisationer har intensifierats under senare ar med fler
organisationer som soker uppmérksamhet och ekonomiskt stod (Thulin, 2014). Under 2013
skankte privatpersoner i Sverige 5 821 miljoner till valgorenhet (Svensk insamlingskontroll,
2014). | jamforelse mot 5195 miljoner under féregaende ar (ibid). Ett skal till 6kningen
forklaras av Skatteverkets bestammelser kring privatpersoners O6kade mdjlighet till fa
skatteavdrag for gavor till valgorenhet (Flores, 2014). Samtidigt som fler organisationer
inkluderas av skatteavdrag (ibid). Till féljd av den 6kade konkurrensen har marknadsforing
blivit en viktig funktion och mdjliggor en differentiering bland konkurrerande verksamheter
for att nd bidrag (Hibbert & Horne, 1996).

Marknadskommunikationen spelar darfor en viktig roll betraffande hur privatpersoner
uppfattar  reklamens  budskap. | de tre reklamfilmerna  Barncancerfondens
reklamkampanj Hjaltarna beréattar (Barncancerfonden, 2014a) pratar drabbade barn om sina
erfarenheter av sjukdomen, se figur 2. Malet &r att Oka antalet manadsgivare till
organisationen (Thambert, 2014). Under ar 2013 uppgick Barncancerfondens totala insamlade
medel till 226,5 miljoner varav en véasentlig del, 149,5 miljoner, kom fran privatpersoner
(Barncancerfonden, 2014b). Sett till intdktsférdelningen av de insamlade medlen under 2013
bestod den storsta posten, 46,4 %, av Ovriga gavor, daribland aterfanns gavor fran
privatpersoner (ibid). Privatpersonernas roll i sammanhanget &r av betydelse eftersom
Barncancerfonden inte far nagon finansiering fran staten (Bergsten, 2014).

Reklamkampanjen Hjaltarna beréttar & en utveckling av konceptet Bla stolen som
organisationen haft som tema i sina reklamkampanjer sedan 2009 (Fagerlind, 2009). Det

ar av intresse att lyfta fram reklamkampanjen Hjdaltarna beréttar eftersom tidigare kampanjer

6



med konceptet BIa stolen fatt medial uppmarksamhet i samband med vinsten av Svenska
Annonsorers  reklampris 100 wattaren (Barncancerfonden, 2014c). | koppling till
prisutdelningen sa Anne Bergsten, varumérkesansvarig for Barncancerfonden; ”Det &r en
bekraftelse pa att vi gor effektiv kommunikation som hjélper oss att samla in mer pengar till
livsviktig forskning kring barncancer.” (Barncancerfonden. 2014c:9). Tonvikt bor darfor ligga
pd att sattareklamkampanjen Hjéltarna berattar i fokus marknadskommunikationen
eftersom kampanjen samstdmmer med konceptet ”fyll solen med hopp” (Bergsten,
2014). Eftersom transaktionen, givandet, mellan givare och formanstagare sker i en avsaknad
av en produkt maste marknadskommunikation forhalla sig till att konkretisera gavan genom
argument om medkansla (Andersson & Bjork, 2013). Specifikt nar det kommer till reklam
fran vélgorenhet ar den kanslomassiga forankringen i budskap en viktig komponent for att
paverka adresserad publik (Andreasen & Kotler, 2008:205).

1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att beskriva och analysera hur Barncancerfondens

reklamkampanj Hjaltarna berattar (2014) uppfattas av privatpersoner.

1.3 Problemanalys

Eftersom reklambudskap standigt kampar for att nd var uppmarksamhet kan enbart en
begransad mangd av den information som vi exponeras for bearbetas. Av det som i sin tur
uppmarksammas bearbetas enbart liten del avden reklam som uppfattas (Solomon,
2013:70). Trots att fenomenet &ar holistiskt och inte enbart kan knytas till en organisation
maste organisationer som Barncancerfonden forhalla sig till
personers begransade uppfattningsformaga. I koppling till diskussionen betonade Anne
Bergsten (2014), varuméakesansvarig pa Barncancerfonden, under en intervju att det finns
malsattningar gallande hur varumérket uppfattas. Vidare i samtalet med Bergsten (2014)
framfordes att organisationen maste forhalla sig till konkurrerande verksamheters
kommunikation, vilket pavisar den konkurrens som finns kring monetara gavor till

valgorenhet.

Eftersom valgorenhetsorganisationer har intressanta berattelser nyttjas berattande reklam
flitigt i organisationernas marknadskommunikation (Merchant, Ford & Sargeant, 2010). Ett av
dessa exempel ar Barncancerfondens (2014a) reklamkampanj Hjaltarna berattar som bestar

av tre berattelsen fran tre olika huvudrollsinnehavare presenterade i ett videoformat. Formatet
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som storytelling, beréattelser, inkluderar kanslor i reklambudskap mer patagligt for betraktaren
nér  budskapets information  bearbetas (Merchant et al., 2010). Diskussionen
kring marknadskommunikation fran valgoérenhetsorganisationer har praglats av kanslomassiga
uttryck som forknippas med reklamens anspelningar pa kanslor av skuld och empati for
att fa konsumenten att bidra med ekonomiskt stod (Basil, Ridgeway & Basil, 2008;Merchant
et al., 2010). Dartill &r det viktigt att reklamens mottagare anser att trovérdighet existerar i de
kanslomassiga argumenten istéllet for att betraktas som en del av en Gvertalning med en tydlig
agenda att dupera konsumenten (Cotte, Coulter & Moore, 2005). Att inte forglomma &r att
reklam fran valgorenhet maste inkludera kéanslor av ansvar for att i sin tur generera intentioner

hos betraktaren att skanka pengar (Basil, Ridgeway & Basil, 2006).

Under intervjun betonade Bergsten (2014) att en utmaning med reklamkampanjen Hjéltarna
berattar var att reklambudskapet maste forhalla sig till att reklamfilmernas
huvudrollsinnehavare, det vill sédga barnen, inte far framstillas som offret i
sammanhanget samtidigt som budskapet skall vara arligt (Bergsten, 2014). Lene
Karlsson (2014), ldkare och forskare inom barncancer, lyfte fram den centrala roll som
Barncancerfonden har for finansieringen av den forskning som sker inom det specifika
omradet som cancerforskning pa barn utgor (Karlsson, 2014). Marknadskommunikationen far
darmed en allt viktigare roll for att generera mer intakter. Darmed dr det viktigt att belysa
balansgangen mellan att generera intdkter samtidigt som att forhalla sig till hur varuméarket

uppfattas i samband med att privatpersoner exponeras for reklamkampanjer.

1.4 Forskningsfraga

Eftersom syftet ar att beskriva ~ och analysera hur reklamkampanj Hjéltarna
berattar (Barncancerfonden, 2014a) uppfattas av privatpersoner dr det motiverade att se
narmare pa de kanslor och reaktioner som skapas i samband med att reklamen visas. Med

bakgrund mot detta har en fragestallning formulerats;

« Vilka reaktioner och kanslor kan reklamfilmerna ge upphov till?

1.4.1 Vilka reaktioner och emotioner ger reklamfilmerna upphov till?

Problemstallning berdr reaktioner kring reklamens malsattning samt hur mottaglig betraktaren

ar for budskapets innehall. Uppméarksammas reklambudskapet olika beroende pa



respondentens relation till innehallet i budskapet? Vad skiljer denna reklam fran annan

reklam?

Fragestallningen behandlar dessutom de kanslor respondenterna uttrycker i koppling till
exponeringen av reklamfilmerna. Vad kannetecknar kanslornas karaktarer? Hur ser
respondenternas installning ut till att vilja skdnka pengar till Barncancerfonden efter att ha sett
reklamen? Vilken roll har reklamens utformning i relation till de kénslor som respondenterna

upplever? Vad har det for effekt att ett star i fokus for en berattande reklamen?

1.5 Avgransningar och perspektiv

Uppsatsen avser att analysera hur reklamkampanjen Hjaltarna berattar (Barncancerfonden,
2014a), i videoformat, uppfattas av privatpersoner. Studien avser att inte titta nirmare pa
Barncancerfondens resterande marknadskommunikation, dven om den kan ha inverkan pa
respondenternas reflektioner. Studien avgransas da enbart privatpersoners analyserande av

kanslor och reaktioner betonas.
1.6 Begreppsdefinition

1.6.1 Kénsla

Eftersom det finns flertalet bendmningar betraffande vad kénslor kan definieras som avser
denna uppsats att anvanda Egidius psykologiska definition av begreppet kansla. | enlighet
med Egidius (2015) kan en emotion, kansla, definieras som en reaktion, medveten eller
omedveten, som ger information, handling och motiv till deras sarskilda kvalité. |1 samband
med att individer tillskriver omvarlden dessa kvalitetsegenskaper kan vi som individer

uppleva tillstand av kénslor (Egidius, 2015)



2. TEORETISK REFERENSRAM

Kommande avsnittet inleds med en diskussion betraffande kanslor i reklam fran
valgorenhetsorganisationer. Mer ingaende behandlas begreppet medkénsla och de
skuldkénslor och kanslor av ansvar. Individens respons betonas i ett sammanhang déar larandet
fran tidigare handlingar belyses. Marknadskommunikationens utformning belyses i formatet
storytelling, beréttelser. Vidare appliceras berdttande reklam i en kontext av

valgorenhetsorganisationer.

2.1 Kanslor i reklam fran vélgorenhetsorganisationer

Eftersom kanslor aterfinns overallt inom marknadsforing ar det i synnerhet intressant att
redogora hur kanslor utnyttjas i reklam specificerat till en kontext av véalgérenhet. Kanslor kan
paverka hur information bearbetas fran reklam (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999). Dessutom
kan kanslor anvandas malinriktat i reklam for att 6vertyga individen (ibid).

2.1.1 Medkansla

Begreppet medkansla har behandlats inom studier av reklam fran vélgérenhetsorganisationer
som en viktig komponent for att formedla nyttan som andra far ifran donationen i form av
monetara  termer  (White &  Pezola, 2009;Holmes, Miller &  Lerner
2003). White och Pezola (2009) menar att anvandningen medkénsla i konstruktionen av
budskap fran valgorenhetsorganisationer &r endimensionellt och maste saledes vidgas till att
inte enbart forlita sig pa att appellera pa en typ av kanslomassig anspelning. Genom att
framstélla en samhallelig bild av verkligheten som berér kan betraktaren relatera till

situationen (ibid).

Organisationer med fokus pa vélgorenhet involverar kanslomassiga innehall i reklam for att
na konsumenter (Basil et al., 2008). Huhmann och Brothertons (1997) studie poangterade att
nyttjandet av skuldkanslor aterfanns mer frekvent i reklambudskap fran
valgorenhet. Verhaert och Van den Poel (2011) fann att individer som visade hogre grad av

empati inte enbart donerade till en specifik, utan till flertalet valgérenhetsorganisationer.
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2.1.2 Skuldkanslor

Emotioner av skuld inom reklam fran valgorenhetsorganisationer har visat sig oka
motivationen for konsumenters agerande (Huhmann & Brotherton, 1997). Basil et. al. (2006)
resonemang kretsar kring hur upplevd ansvarskansla kan i kopplas till anspelningar pa skuld i

reklam som riktar sig till valgérenhet.

Skuld &r ett emotionellt tillstand dar individen upplever att dem bryter de sociala normerna
eller de etiska och moraliska principerna (Heidenreich, 1968:65). Basil, Ridgway & Basil
(2006) menar att skuld saledes upplevs hos individen nar denne bryter mot sina egna
uppfattningar kring vad de egentligen borde gora. Upplevelsen av skuld har hérletts till att
individen &r medveten skillnaderna i vélbefinnande hos ménniskor och att en kénsla av att
hjalpa mindre gynnade individer (Burnett & Lundsford, 1994). Kénslor av skuld kan leda till
ett prosocialt beteende, med vilket menas ett beteende som framjar nagon annan an den
enskilda individen i fraga (Batson, 1998).

2.1.3 Kénsla av ansvar — borjan till skuld

Basil, Ridgway och Basil (2006) redogor att individen inte kommer att kénna skuldkénslor
savida individen inte kanner nagon form av ansvar. En individ kan uppleva skuldkanslor kring
man misslyckas undvika en negativ situation for ndgon annan (ibid). | en kontext dar
valgorenhet marknadsfors forvantas konsumenten att kanna skuld for att man inte hjélpa till
(ibid). Marknadsforing i form av storytelling ger mojlighet till att 16sa problemet och ger en
chans till konsumenten att hjalpa till i den prekara situationen (Merchant et al., 2010). Vidare
nér det galler hur vélgérenhet marknadsfors bor uppvéckandet av skuldkanslor hos individen
vara sammankopplad med en kansla av ansvar (Basil et al., 2006). Saledes aktiveras
ansvarskansla av skuldkanslor snarare an att vara en forutsattning (ibid). Nar ansvarskanslor,
inbyggda i argument kring skuldkanslor, nyttjas framgangsrikt bor det leda till en starkare
vilja och intention till att ge gavor av stérre monetara varden (ibid). Reklam som betonar
skuld i budskap kan saledes skapa skuld, vilket i sin tur aktiverar kanslor av ansvarighet hos

betraktaren av budskapet (ibid).
2.1.4 Reklamen, skuld och trovardighet

Da reaktioner fran reklam ar centrala for konsumenters utvardering ar reklambudskapets
trovardighet av relevans att lyfta fram i hanseende till diskussionen. Reklam med fokus pa

strategier dar emotioner anvands och i synnerhet anvandandet av skuldkénslor aktualiserar
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fragan kring avsdndarens avsedda intention (Cotte, Coulter & Moore, 2005). Cotte et
al. (2005) tittar narmare pa om skuldkéanslor inom reklam forstarker eller underminerar
reklamens avsedda mal. Nar trovardighet upplevs i koppling till skuldkanslor i reklam
upplever konsumenten en kansla av skuld. Denna situation uppstar enbart nar avsandarens
intention inte ses som manipulativt. Daremot om konsumenten uppfattar intentionen som
manipulativ, ar det mindre forekommande att individen upplever ké&nslor av skuld. Individens
utvardering av trovardigheten som aterfinns i reklamen kan saledes forstarka men anda
underminera budskapets respons. | en vidare mening konstaterar Cotte et al. (2005) att en
positiv attityd mot reklambudskapet och marknadsforaren skapas nar fortroende uppstar.
Fortroende véxer fram nér individen anser att reklambudskapet ar trovardig. Detta i motsats
till nar konsumenten uppfattar marknadsforingens mal som duperande da en negativ attityd
tenderar att uppstar gentemot marknadsforaren eller rent av mot foretaget. Reklamens
utformning maste forhalla sig till att budskapet kommer fram till konsumenten utan att
uppfattas som manipulativt och pa sa vis skapa negativa attityder och associationer mot
budskapets avsédndare (Cotte et al., 2005).

Diskussionen som forts bidrar med verktyg for att analysera kénslor i vélgérenhetsreklam.
Sambandet mellan skuld i reklam och reklamens trovardighet som betraktaren uppfattar
belyses, samt sambandet mellan skuldké&nslor och upplevt ansvar kopplat till reklam.

2.2 Individens respons - en del av kommunikationen

Marknadskommunikation maste forhalla sig till konsumenter och intressenter i sin omgivning,
vilket stéller krav pa en ny syn pa hur budskap kommuniceras (Hughes & Fill, 2008). Att
enbart poangtera kommunikation med en syn pa budskapsoverforingen som en transaktion
mellan en avséndare och en mottagare ar inte langre mojligt (Finne & Gronroos, 2009;
Hughes & Fill, 2008). Utifran ett konsumentperspektiv antyder Finne och Gronroos (2009) att
marknadskommunikationen snarare handlar det om det meningskapande som mottagaren

upplever fran interaktionen.

Hur en individ uppfattar och tolkar budskap grundar sig personens fornimmelse och
uppfattningsformaga. Fornimmelsen syftar pa hur de sensoriska receptorerna tolkar stimuli
fran sinnesintryck (Solomon, 2013:70-71). Uppfattningsférmagan mojliggér en lagring,

sortering och tolkning av de sinnesintryck som individen upplever utifran extern stimuli som
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reklambudskap. Vidare adderar individen mening till sinnesintrycken vilket formas till att bli

en uppfattning hos individen (Solomon, 2013:70-71).

Feedback, responsen, mojliggor en dialog mellan de bada motparterna och utan nagon

aterkoppling kan ingen dialog uppsta (Duncan & Moriarty, 1998).
2.2.1 Kénslor som larande

Som tidigare ndmnts har kénslor en viktig roll i hur reklam uppfattas. Baumeister et al. (2007)
resonerar kring att kanslor uppstar som reaktion pa en tidigare genomférd handling, vilket
dessutom paverkar framtida handlingar. Baumeister et al. (2007) antyder att beteendet snarare
formas utifran de indirekta reaktionerna av kanslor dn fran den direkta responsen till det man
exponeras for. Hur individen forvantar sig att kanna ar en viktig del att forsta kanslor som en
respons (ibid). Nar manniskor lar sig hantera forvantad respons kan individerna forandra sitt
beteende efter responsen som dem efterstravar eller forsoka undvika. Kanslor aterger en slags
tyst respons kring personens agerande, vilket lagras, men sjalva funktionen som responsen har
ar att individen ska lara sig av sin handling (ibid). I sin tur leder det till en foérankrad
ké&nslomassig signal, som agerar likt en végvisare for personens framtida beteende (ibid).
Denna mekanism bendamner Baumeister et. al. (2007:172) som en automatisk kanslomassig
respons som kan bibehalla och konservera kunskap och information fran upplevelser dar
kénslor varit framtrddande. Tillsammans med kénslorna som upplevs av individen genereras
forvantningar kring det kdnslomassiga utfallet, vilket gor att individen agerar efter de kanslor
som personen i fraga forvantas folja (ibid). Vidare menar Baumeister et al. (2007) att
medvetna kénslor hanterar uppmarksamhet och stimulerar ett analyserande och bearbetande

forhallningssatt vilka ofta ar framtradande i beteendet.

Inom ett sammanhang av reklam har Merchant et al. (2010) belyst hur kanslor kan agera som
en responsmekanism. Responsen har en betydande funktion da storytelling, beréattelser, i
reklam ger tillfalle for betraktaren till bearbetning av ké&nslor vilket framjar individen till att

lara sig fran reflektionen.

2.2.2 Kénslornas betydelse

Eftersom  kommunikation som  reklam praglas av  Overtalning  paverkas
informationsbearbetningen till den grad att sannolikheten minskar till att mottagare i
malgruppen far ett positivt intryck fran budskapet (Percy, 2008:171). | sin tur medfor det en

svarighet for avsandaren att effektivt kommunicera . Bearbetningen av informationen
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inkluderar vad individen lart sig samt tidigare kunskap och uppfattningar Kkring
produktkategorin vilket formar individen stéllningstagande mot budskapet och avsandaren
(ibid).

Kénslor kommer att spela en viktig faktor i sammanhanget. Percy (2008:175-182) menar att
kanslor ar aterkommande i respektive del i bearbetningen av information. Negativa
kénslomassiga uttryck hammar inlérningen av budskapet (ibid). Kanslor ar av betydande roll
nar det kommer till kommunikationen av budskap (ibid). Ké&nslomassiga associationer &ar
kopplade till individens minnesbild. Associationer aktiveras i samband med exponering for
budskapet. Vidare kan &ven kanslotillstand stimuleras om budskapet forkroppsligar
emotionen i dess formedling, sa till vida att individen uppmarksammar det (ibid).

Avsnittets resonemang ger mojligheter att analysera hur kénslor kan agera som en respons for
individens beteende och framtida agerande. | ett samband med reklam har

responsmekanismen en betydande roll nar k&nslor bearbetas av konsumenten.

2.3 Storytelling

De flesta valgorenhetsorganisationer har inspirerande beréttelser att dela med sig av
(Merchant et al., 2010). Berattelser ar overtygande och leder manniskor till att agera
(Woodside, Sood & Miller, 2008). Berattelser har en viktig innebérd fér manniskor da
historier delas mellan individer och skapar samforstaelse for den faktiska verkligheten
(Weick, 1995). Weick (1995) menar att reflektion &r en dimension av det som ger mening till
individer. | ett sammanhang dar reklam utformas som beréttelser (storytelling), ges utrymme
till reflektion och nyvunnen lardom fran tidigare erfarenheter (Merchant et al., 2010).

Antagandet kring att effektivt dvertala genom att sammanbinda budskapsidén med en kénsla
ar en central del av meningskapandet i beréttandet (McKee, 2003). Till stor del uppfattas och
lagras information i ett berattande. Personer stimuleras av beskrivande tolkningar eftersom
manniskor entusiasmeras mer av berattelser an rationell argumentation (ibid). Storytelling
behandlar historier som ger uttryck for hur och varfor ting férandras. Inledningsvis skapas

rubbning i balansen och ett problem gestaltas (ibid).

For att manniskor skall motiveras maste lyssnarens kanslor engageras ifran berattelsen for att
ett meningskapande kan formas (McKee, 2003). Weick (1995) menar att reflektion &r en

dimension av det som ger mening till individer. Berattelser ar till for att 6vertyga och
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eftersom manniskor inte inspireras att agera ensamma (ibid). Kéanslor maste sammanbindas
med budskapet som finns berattelsen. Forutom att information aterfinns i beréattelsen vacker
den kénslor hos ahoraren (ibid). D& Overtalning &r svart att uppnd hos ahoraren maste
berattelsen innehalla stark emotionell slagkraft for att bli minnesvard for betraktaren, vilket
avgor om beréattelsen framgangsrik eller ej (ibid). Merchant et al. (2010) poéngterar att
valgorenhetsorganisationer tenderar att framkalla negativa kénslor i syfte att konsumenten ska
kanna empati. Ahdrarens uppmarksamhet dras till berattelsens drama och personen som star i
fokus. Detta gor att ahoraren involveras kanslomassigt eftersom ett forhallande skapas till
personen i berattelsen (Woodside et al., 2008). Vidare i berattelsen uppmanas betraktaren att
agera for att skapa en forandring for huvudrollsinnehavarens situation som tidigare framstallts
(ibid). Med det sagt innebar det att inte alla berattelser i reklamsyfte &r lika effektiva (Nguyen,
2014).

Merchant el al. (2010) studie av storytelling inom valgérenhetsorganisationer kommer fram
till att olika nyanser av ké&nslor synliggors hos respondenterna. Ké&rnan i resonemanget bygger
pa att den inledande problemstéllningen som beréattelsen framstéller vacker negativa kanslor
hos konsumenter nér exponering av reklambudskapet sker. Nér tillfalle ges att skanka pengar
kan de negativa kanslorna mildras som en reaktion (ibid). Dé&refter upplever konsumenten
positiva kanslor, likval mindre negativa kénslor, i samband med forédndringen av
problemgestaltnignen. Responsen som skapas ar en produkt av beréttelsen (Woodside et
al., 2008). Styrkan som responsen har bor inte negligeras menar Merchant et al. (2010) och
lyfter fram att berattelsens slutpoang resulterar i att betraktaren far mojlighet till att avrunda

historien.
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3. METOD

En presentation av studiens abduktiva inleder avsnittet. Vidare motiveras valet av en
kvalitativ metod och anvédndandet av intervju som metod for insamling av empiri.
Argumentation fors kring studiens urval av respondenter samt en kortare redogdrelse av
respondenter. Intervjutillfallet genomférts samt utformningen av intervjuguiderna.
Reklamfilmerna som respondenterna exponeras for under intervjutillfallet illustreras i
bildformat och i en kortare beskrivning. Studiens validitet och reliabilitet diskuteras dérefter.

Slutligen diskuteras de kéllor som nyttjats i arbetet med uppsatsen.

3.1 Abduktiv ansats och kvalitativ metod

De tva vanligaste ansatserna att anvanda sig av vid en studie ar deduktiv och induktiv ansats.
Nar den deduktiva ansatsen anvands utgar forskaren fran ett teoretiskt perspektiv och samlar
sedan in empiri som kan bekrafta eller dementera en uppsatt hypotes (Bryman & Bell,
2013:31). Denna metod kopplas ofta samman med studier av kvantitativ metod. Da denna
studie utgar fran en kvalitativ metod blir darfor en deduktiva ansatsen inte aktuell. Den andra
ansatsen Bryman & Bell (2013:34) namner &r den induktiva. Ansatsen innebar att forskaren
utgar fran empiri som kan generera teori och denna ansats kopplas samman med den

kvalitativa metoden (ibid)."

Uppsatsen tar daremot standpunkt i en abduktiv ansats. Enligt Alvesson och Skéldberg
(2008:55-56) innebéar begreppet abdukitv ansats att arbetet med att skriva en studie ses som
en pagaende process dar nya infallsvinklar och information tillats att adderas till materialet
under hela arbetstiden.? Sett till denna studie har det abduktiva tillvagagangssattet inneburit
att arbetsprocessen préglats av ett kontinuerligt utbyte av teoretiska resonemang. Ett exempel
ar applicerandet storytelling i uppsatsen vilket framkom en tid in i studiens arbetsprocess.
Abduktionen har dven bidragit till aspekter kring vilka kénslor som uppvackts under

intervjuerna med respondenterna inkluderats i kombination med teoretiska resonemang.

! Borglin (2014)
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Genom nyttjandet av en processbaserad ansats som abduktion innebér har arbetet successivt
kunnat formas (Alvesson & Skoldberg 2008:55)

Eftersom syftet med studien &r att beskriva och analysera hur Barncancerfondens (2014a)
reklamkampanj Hjéltarna berattar uppfattas av privatpersoner har en kvalitativ metod
anvants. En studie av kvalitativ metod innebar att den utgar fran ett tolkande synsatt som kan
ge indikationer pa sarskilda beteenden och tankar men den kan inte bidra med ett resultat
som &r generaliserbart pa en stérre population (Bryman & Bell, 2013).> Malet med denna
studie ar dock inte att komma fram till flertalet ytliga faktorer utan att titta narmare pa hur ett
fatal individer resonerar kring ett antal sammanhangande reklamsekvenser. Primar datan
som anvands i studien ar intervjuer med en anstalld pa Barncancerfonden, en forskare inom
barncancer och tio privatpersoner. Med primarkalla menas den som &r med i intervjun och
sekundarkallan den som aterger vad ndgon annan berattat (Kylen, 2004:11). Sekundarkalla
ar &ven den som sammanstéllt vad andra sagt eller skrivit (ibid). Sekundéardata som anvénds
beror vetenskapliga artiklar och tidigare studier inom omradet. | studien bendamns de tio
privatpersonerna som respondenter medan Anne Bergsten och Lene Karlsson som intervjuas
i deras yrkesroll bendmns informanter. Skillnaden mellan respondenter och informanter
understryker Repstad (2007) att respondenter bidrar med mer direkt information om de
kanner infor eller upplever ndgot medan en informant har information om faktiska
forhallanden (Repstad, 2007).*

Vid insamling av empiri till studien har individuella djupintervjuer med tio respondenter
genomforts. Da syftet med studien &r att beskriva och analysera uppfattningar ar antalet
intervjuer inte det viktigaste. Dessutom kan mindre antal utttmmande intervjuer resultera i
givande empiri vilket ar anledningen till att en begransad mangd pa tio respondenter
intervjuats. Denna metod ar ett arbetssatt som later respondenten beskriva sin upplevda
verklighet. Det gor det mojligt for oss att fa en inblick i dennes liv och kunna tolka och
analysera deras erfarenheter, tankar och upplevelser (Kaijser & Ohlander, 2011:85).
Fordelen med metoden ar att den bidrar till en mer detaljerad bild av respondenternas tankar
och bakomliggande faktorer som bidrar till deras beteende, vilket kan resultera i ett material
som lampar sig bra for tolkning och analys (Bryman & Bell, 2013:40). En annan fordel med
en kvalitativ metod som intervjuer jamfort med en kvantitativ studie som nyttjar enkater ar

att paféljande fragor kan stéllas (Ekholm & Fransson, 1992:53). Mojligheten att stélla

® Borglin (2014)
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lampliga foljdfragor och att kunna delta aktivt vid insamlingen av empiri for att fa ett sa

tackande material som mojligt ar nigot som utnyttjats flertalet gnger i denna studie.’

Precis som vid anvandningen av andra metoder finns det dock vissa saker forskaren bor ha i
atanke under intervjutillfallet. En av dessa aspekter ar vikten av att informera respondenterna
kring studiens syfte. Da personliga intervjuer genomfors ar det av varde att tanka pa att den
som intervjuar och den som agerar respondent ar dar for tva olika syften (Ekholm &
Fransson 1992:18). Som intervjuare soks ett tickande material och citat som &r illustrerande
och intressanta och kan generera intressanta slutsatser medan den som blir intervjuad ofta
vill framstélla sig sjalv pa ett sa korrekt satt som majligt och darav manga ganger undviker
att namna saker de inte vill att den som intervjuar skall f& reda pa (ibid).°

En alternativ metod som kan vara motiverande att anvanda sig av fokusgrupper. Amnet som
undersoks kan uppfattas som kansligt och kan innehalla fragor av etisk eller moral karaktar.
Detta kan vara ndgot som skulle kunna hamma gruppdeltagarna om den metoden for
insamling av empiri istdllet skulle anvandas (Trost, 2010).” | bakgrund mot detta har
personliga intervjuer valts som metod for att samla in empiri. Eftersom kéanslor diskuteras
under intervjuerna kan medfora att respondenterna tillbakahaller vad de egentligen tanker
och kénner. Darfor uppmuntrade forskaren respondenten till att ta paus som det var aktuellt.

Detta i sin tur kan ha paverkat hur svaren framstalldes

3.2 Forstudie

Uppsatsen paborjades med en forstudie dar Anne Bergsten, varuméarkesansvarig pa
Barncancerfonden i Stockholm och Lene Karlsson, l&kare och forskare inom barncancer vid
Drottning Silvias barnsjukhus i Géteborg intervjuades. De tva intervjuer var utformade med
motivet att forfattaren skulle fa en battre uppfattning om hur Barncancerfonden arbetade med
marknadskommunikation. Hur dessa intervjuer gatt till beskrivs i avsnitten nedan

tillsammans med metodvalet vid intervjuerna med respondenterna.®

® Borglin (2014)
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3.3 Urval

Ett malstyrt urval anvéandes vid valet av informanter till forstudien. Metoden innebéar att

urvalet gors utifran studiens formulerade fragestallning (Bryman 2011:434).°

Anne Bergsten som ar varumarkesansvarig pa Barncancerfonden ansags lampligt att
intervjua i forstudien. Detta da hon dagligen ar involverad i utvecklingen av organisationens
kommunikation gentemot privatpersoner. Lene Karlsson, ldkare och forskare inom leukemi
pa Drottning Silvias barnsjukhus i Goteborg ansags vara lamplig att intervjua da hon
tilldelats forskningsmedel fran Barncancerfonden och &r insatt i arbetet med att behandla
barn som insjuknat i cancersjukdomar. Utéver de tva intervjuerna som anvandes i forstudien
intervjuades tio privatpersoner vilket ligger till grund for uppsatsens analysdel. Uppsatta
kriterier for respondenter grundar sig i informationen som kom fram i samband med
intervjuerna med Anne Bergsten (2014). Utifran samtalet med Bergsten (2014) framkom det
att Barncancerfondens generella bild av bidragsgivaren ar en &ldre kvinna. Andra Kriterier
som namndes var att manga av dem har eftergymnasial utbildning och flera av de yngre har
barn vilket gor att de lattare kan relatera till organisationens arbete. Mot denna bakgrund i
kombination med att de manga ganger befinner sig i en stabil vardag har resulterade i att

gruppen ar motiverande att utga.'°

Urvalet bestod saledes av personer 6ver 50 ar som har en eftergymnasial utbildning. Varefter
ett beddémningsurval formades, se figur 1. Uppsatsens intention inte varit ha en jamn
spridning mellan respondenternas kon. Uppsatsen avser ej att titta narmare pa skillnaden
mellan kon eller hur endast man/kvinnor uppfattar reklamen. Av det skalet utgor bade man
och kvinnor urvalet i denna studie. Bedémningsurvalet innebdr att personer som anses
lampliga i och med uppfyllandet sérskilda kriterier anvénds som respondenter (Bryman &
Bell, 2013). Da studien har genomforts under en begransad tid har detta paverkat valet av
respondenter vilket har resulterat i att bekantas bekanta har intervjuats. For att komma i
kontakt med respondenter kontaktades bekanta som i sin tur berdttade om personer som
uppfyllde uppsatta kriterier.™ I sin tur kan det liknas med ett snébollsurval dér respondenter
tagits kontakt med som sedan hjalpt till att finna ytterligare intervjupersoner (Bryman &
Bell, 2013:126).

° Borglin (2014)
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3.4 Studiens respondenter

Ur bedémningsurvalet baserat som diskuterats i uppsatsens urval foljer en kortare beskrivning

av respondenterna nedan.

Marna Patzr |Anders |Monica |Carl Earin Ing=r Hans Par Anita
Ader 56 57 62 59 60 59 56 61 52 35
Ve Slouldrideivars |Liare [VA-chef |Konstnir |Limre |Padoloz |Socionom | Bweenadsingenjor | Affirdeonsult | Samordnars
Intrassen Fasa, lisa, Golf & |Trina & |Lisa Fesa & |Lagamat, | Teina, balca | Teideird & djur | Teina pd mvm |Lagamat,
tina ochbio | mat motoreye | boclker & | nater |18, & familjen trina & liza
Ieal tetiler zepa TV
Mediavanor | TV & foredrar | Dagstid [ TV & bio [TV & Dagstid | TV TV Intemet 1 formav | Dagstidningar | TV & lite
DvD ningar radio ningar nvheter ach &ETV intarnst
& radio &TV fackprass

Figur 1 Beskrivning av respondenterna

3.5 Intervjutillfallet

Fordelen med ett personligt méte ar att kunna tolka respondenternas kroppssprak och
observera hur de reagerar (Kaijser & Ohlander, 2011:29). En nackdel med metodvalet vid
insamling av empiri ar risken att den som intervjuas anpassar sina svar efter vad de tror
forfattaren ar ute efter. Ett satt att minimera denna risk ar att fortydliga for respondenten vid
intervjutillfallet att det inte finns nagot ratt och fel svar pa de fragor som stallt (ibid). Detta
har applicerats i denna studie.'? Innan intervjuerna bérjade informerades respondenterna blev
informerade om att de skulle forsoka uttrycka precis det de kande och att det pa sa vis inte
fanns nagot vi ansag som ratta eller felaktiga svar. Dartill informerades respondenterna om
studiens syfte och om godkannande till att spela in intervjun. Dessutom blev respondenterna
tillfragade om de ville forbli anonyma eller det gick bra om deras tilltalsnamn anvéandes vid
skrivandet av analysen av denna uppsats. Eftersom ett flertal av respondenterna papekade att
de ville vara anonyma anonymiserades samtliga respondenter med pseudonymer. Namnen
som tilldelades vid anonymiseringen baserades utifran de tio mest vanliga tilltalsnamnen for
respektive kvinnor och mén fodda under 1950-1960 talet (SCB, 2015). De intervjuerna som
genomfordes vid forstudien tog plats pa informanternas respektive arbetsplatser. Det ansags
mest lampligt pa grund av att de agerar informanter i deras yrkesroll och da det aven
underlattade for dem rent tidsmassigt. Studiens resterande respondenter har intervjuats pa en
plats de sjalva ansett passar dem bast. | tre fall har detta varit pa deras arbetsplats, i fem fall i

deras hem och tva intervjuer skedde hemma hos en av de tva personerna som genomférde

12 Borglin (2014)
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intervjuerna.®® Valet av plats har bidragit till att intervjutillfallet blivit blir mindre formellt
och att respondenterna kunnat kénna sig mer bekvama an om de istéllet skulle tagit plats pa
en for dem frammande miljo. Ekholm och Fransson (1992:21) papekar som viktigt da en
lugn och storningsfri miljo bidrar till en battre intervju och kan fa respondenterna att kanna

sig mer bekvama i situationen.**

Innan intervjun paborjats har respondenterna tillfragats om godkannande ges till inspelning
av samtalet. Fordelen med att spela in intervjuerna istéllet for att anteckna dem ar att det kan
vara latt att missa skriva ner viktiga saker som endast anteckningar fors. Tillforlitligheten pa
den tekniska utrustning som anvands i intervjutillfallet ar en sak forfattaren maste forhalla
sig till. En negativ konsekvens av att endast spela in intervjuerna & om teknologin inte
skulle fungera vilket skulle innebéra att intervjutillfallet inte bidragit med nagot. For att
forhindra detta har telefoner och annan inspelningstekonologi testats innan intervjuerna
genomforts. Intervjuerna har inletts med att respondenterna blivit informerad om studiens
syfte. Efter att generella fragor om vélgorenhetsorganisationer/forskningsorganisationer och
reklam, se bilaga 4, har respondenterna fatt se de tre reklamfilmerna som reklamen Hjéltarna
berattar, Barncancerfonden, 2014a, utgdrs av. Anledningen till att intervjun inte har borjat
med att respondenterna fatt se reklamfilmerna ar att detta skulle kunna komma att farga
deras svar. Tva personer deltog vid de bada intervjuerna som skedde i forstudien. En person
stallde fragorna medan den andra tog anteckningar, ansvarade for ljudinspelning och stallde
foljdfragor. Vid de resterande intervjuerna har upplagget sett annorlunda ut. Detta da
respondenterna endast hade mojligheten att ses vid en speciell tidpunkt och en annan intervju
redan var inplanerad samma dag och tid. Nar detta skedde genomfordes samtalet med

respondenten endast av en intervjuare.™

Vid ett intervjutillfalle kan faktorer sa som forfattarens egen bakgrund, férvantningar och
forkunskaper paverka hur forskaren uppfattar det som sags i intervjuerna (Ekholm &
Fransson, 1992:54). Da en av de tva personerna som intervjuade har en yngre familjemedlem
som har drabbats av sjukdomen kan detta sjalvklart ses som nagot som kan komma att
paverka dennes uppfattning om Barncancerfondens arbete.® Istéllet for att se det som nagot

negativt som kan paverka resultatet anses istallet att det kan vara nagot positivt da

3 Borglin (2014)
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personerna har tva olika utgangspunkter. Att den ena inte har nagra forkunskaper om
organisationen, sjukdomen och inte heller nagon personlig erfarenhet av sjukdomen och den
andra forfattaren betraktas istdllet som nagot positivt da detta bidrar till tva olika satt att se
pa fragan. For att minimera risken att det trots allt skulle komma att paverka resultatet har
den person som inte ar drabbad, uppsatsens forfattare, darfor haft huvudansvaret att stélla
fragorna vid intervjutillfallet med Anne Bergsten och Lene Karlsson. Vid 6vriga intervjuer
har den som kommit i kontakt med en bekants bekant tagit rollen som ansvarig for ljud och
anteckningar, detta for att resultatet av intervjun inte ska paverkas av att personerna har en
den som intervjuar och den som blir intervjuad har en gemensam bekant. Ekholm och
Fransson (1992) papekar att det ar av vikt for forskaren att minimera risken att paverkas av
sina tidigare erfarenheter genom att standigt paminna sig sjalv om att halla forforstaelse och

personliga asikter &t sidan.'’

3.6 Stimuli

Under intervjuerna med respondenterna visades reklamfilmerna fran Hjaltarna berattar,
(Barncancerfonden, 2014a), en bit in i samtalet, se bilaga 4. Notera att respondenterna
informerades att reklam skulle visas. Daremot gavs ingen information kring vad reklamen
skulle handla om. Ingen mer forberedande eller ingaende information fick respondenterna inte
Designen av intervjun medfor att studiens validitet okar, da det minimerar att respondentens
svar praglats av forvantade reaktioner baserat pa den information som givits (Bryman & Bell,

2013). Nedan foljer en kortare beskrivning av reklamfilmernas utformning.

De tre separata reklamfilmerna som visades en bit in under intervjutillfallet for
respondenterna var vardera 30 sekunder langa. Samtliga tre reklamfilmer inleds med
respektive huvudrollsinnehavares namn visuellt presenteras. Samtidigt som namnen visats
borjar respektive person i fokus att prata om sin berattelse kring deras erfarenhet av cancer.
Vid slutet av respektive reklamfilm nar huvudrollsinnehavaren avslutat som beréttelse visas
texten, se figur 3; "Bli Barnsupporter for 100 kr i manaden" tillsammans med
Barncancerfondens plusgironummer, se figur 3. Samtidigt som en berattarrost, i samtliga tre
reklamklipp, séger "Barn som kdampar mot sin cancer ar riktiga hjaltar" och uppmuntrar till att

bli manadsgivare genom att stodja med 100 kr i manaden.
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Bli Barnsupporter fér 100 kr i manaden
barncancerfonden.se/bamsupporter

(3] fooe™

Pg 5020900

|

Figur 2 Skarmbilder fran stimuli (Youtube, 2015)
3.7 Bearbetning av data

Alla intervjuer som genomforts till denna studie har spelats in. Intervjuerna har
transkriberats med hjalp av programmet Ingscribe intervjutillfallet. Fordelen med att spela in
intervjuerna &r att det ar positivt for studiens reliabilitet da metoden resulterar i att allt som
sags vid intervjutillfallet dokumenteras (Kylen, 2004:40). Nackdelen med metoden &r att det
tar 1ang tid att transkribera intervjuerna och att vetskapen om att informanterna spelas in kan
komma att paverka hur de svarar. Fordelarna med metoden Gvervager dock nackdelarna da
det aven vid situationen att den som intervjuar endast for anteckningar kan paverka
respondentens svar (ibid). Nar intervjuerna transkriberades skrevs en sa detaljerad
beskrivning som mdjligt av samtalet ner dar eventuella pauser och skratt noterats. Efter att
empirin samlats in och intervjuerna transkriberats har intervjutexterna kodats for att sedan
tematiseras utifran det som anses vara aterkommande i intervjuerna.’® Successivt uppnaddes
en empirisk mattnad da respondenterna tangerade varandra genom att upprepande svar blev
synliga (Bryman, 2011:423). Med vilket menas att ny data inte bidrar med nyanserad (ibid).

Mot denna bakgrund motiveras att antal genomférda intervjuer var tillrackliga.

8 Borglin (2014)
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3.8 Intervjuguiderna

Intervjuerna har utgatt fran en semistrukturerad intervjuguide. Fordelen med metoden ar att
den Gppnar upp mojligheten till foljdfragor (Kaijser & Ohlander, 2011:99). En nackdel med
att ha en strukturerad intervjuguide &r att risken finns att intervjuaren laser fast sig i denna
och pa sa vis missa annan viktig information (ibid). Detta ar skélet till att semistrukturerade

intervjuer anvandes."

Intervjuguiden &r uppbyggd efter teman som ar anpassade till studiens fragestéllning. Den
inleder med mer 6vergripande fragor om respondentens generella uppfattning om reklam och
valgorenhetsorganisationer. De mest kansliga fragorna kopplade till reklamfilmerna
disponerades till slutet av intervjun sd som fragor kopplade till kanslor och om
respondentens sysselsattning och alder. Eftersom respondenten kanner sig mer bekvam att
svars pa denna typ av fragor langre in i intervjun (Kaijser & Ohlander, 2011:98). Den
behandlar dven respondenternas medievanor och intressen for att fa en forstaelse kring deras
vanor och tillfallen did de kommer i kontakt med olika medier. For att sdkerstdlla att
respondenterna vid intervjutillfallet forstar fragorna i intervjuguiden, att svaren kan leda
fram till ett resultat som ar anvandbara da syftet skall besvaras och for att se Over
intervjutekniken har tva pilotstudier genomforts. Vid detta intervjutillfalle var det bekanta till
de tva personerna som genomforde intervjuerna som agerade respondenter. Under
intervjuerna antecknade de saker som kunde forbattras till ndstkommande intervjuer. Saker
som dndrades efter dessa genomforts vad omformuleringar av fragor. Vissa fragor lades till,
nagra togs bort och andra fick byta plats med varandra. Respondenterna blev aven tillfragade
om hur de upplevde intervjun och om det var nagot som var oklart eller kunde ha gjorts
battre. Den forsta pilotintervjun agde rum pa ett café. Den distraherande miljon medférde att
intervjun blev osammanhangande. | sin tur pavisar situationen vikten av att kommande
intervjuer med respondenterna genomfordes storningsfri milj6.* Under den andra
pilotintervjun framkom det att somliga fragor var for akademiska. Typiska akademiska ord
operationaliserades darfor i syfte att underlatta samtalet med respondenten. Intervjuguiden
till pilotintervjun, se bilaga 3, formades om och vid intervjuerna med respondenter anvéndes

en slutgiltig version, se bilaga 4.

9 Borglin (2014)
2 ibid
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3.9 Validitet och reliabilitet

Med begreppet validitet menas att det som avses matas i studien mats (Bryman & Bell,
2013). Validitetskontrollen ar beroende bada av att relevant data samlas in och att inte
onddig data som kan bidra till distraktion fran det som &r relevant finns med i materialet
(Kylen, 2004:12). Validitetsbegreppet kan delas in i intern respektive extern validitet
(Bryman & Bell, 2013). Med extern validitet menas hurvida studiens resultat &r
generaliserbart eller ej. Da kvalitativa studier séllan generar denna typ av resultat innebar det
att det ar svart att uppna (ibid). | studien betyder detta att den inte uppfyller kraven for en
hog extern validitet. Intern validitet berér om insamlad data aterger en rattvis bild av hur
verkligheten ser ut (Bryman & Bell, 2013). Da tillvagagangssatt och motiveringar till de val
som gjorts vid genomférandet av studien finns tydligt beskrivna uppfyller studien kraven for
en hog inre validitet. Reliabilitet innebar graden av tillforlitlighet i studien (Bryman & Bell,
2013). For att uppna en hog reliabilitet i studien har tillvdgagangssatt och resultat redovisat
pa ett sa detaljerat satt som mojligt. Detta da det ska ga att uppna samma resultat igen

oberoende av vem som genom for studien s& lange samma metod anvands (ibid).%

3.10 Kallkritik

Under uppsatsens gang har vetenskapliga artiklar insamlats fran flertalet vetenskapliga
tidskrifter representerade i foretagsekonomisk marknadsféringsforskning. Frekventa
exempel pa tidskrifterna som refererats till & Psychology & Marketing och Journal of
Business Research. Genom sokningar i databaserna Business Source Premier och Emerald
har journalerna kunnat nas. Foretradelsevis behandlas europeisk och nordamerikansk
forskningslitteratur i den teoretiska referensramen med skélet att det saknas svensk forskning
inom det studerade omradet. Forutom vetenskaplig litteratur har tidningsartiklar utnyttjats.
Information fran Barncancerfonden inforskaffades dels fran organisationens hemsida och
dels fran den personliga intervjun med Anne Bergsten (2014). Forfattaren har forhallit sig
objektiv till Barncancerfondens syfte med marknadskommunikation och material producerat

av organisationen som anvands som underlag for denna studie.

1 Borglin (2014)
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4. RESULTAT & ANALYS

| denna del av uppsatsen behandlas studiens fragestéllning. Insamlad empiri i kombination
med det teoretiska ramverket utgor en grund for analysavsnittet. Under intervjuerna visades
tre reklamfilmer ur Barncancerfondens reklamkampanj Hjaltarna beréattar. Analysens fokus
kommer darfor ligga pa de reaktioner och kénslor som framgar i respondenternas uttryck i

samband med exponeringen av och samtalen kring reklamfilmerna.

4.1 Budskapets malsattning och innehall

Sett initialt till hur respondenterna reagerade gentemot budskapets syfte, att fa nya
manadsgivare och O6kade intakter (Barncancerfonden, 2014a), var uppfattningen positiv och
det aterfanns ingen missunning for reklamens andamal (Anita, 55;Per, 52;Maria, 56; Karin,
59;Hans, 61;Monica, 59; Jan, 57;Carl, 60;Anders, 62; Inger, 56). Budskapets
innehall atergavs som en  aterkommande samlingspunkt i samtliga samtal. Mer  konkret
betonades sjalva amnet dar reaktioner kretsade kring amnets allvarlighet samt
att huvudrollsinnehavarna i reklamfilmerna var barn som drabbats av en sjukdom (Carl,
60;Inger, 55;Hans, 61;Anders, 62;Monica, 59;). Vidare gavs indikationer som antydde
pa att budskapets innehall vackte kéanslor (Per, 52;Monica, 59). Medan andra reaktioner
visade pa att innehallet berdrde &mnets obekvamhet (Monica, 59;Inger 55;Anders, 62).

Budskapet reflekterade starka upplevelserna som var gripande (Carl, 59; Anders, 62).

>... mest for det verkar som han var inte fardigbehandlad liksom. Det &r klart da kénns det

annu mera... liksom rddsla for att dé” — Anders, 62

| koppling till reklamens malsattning géllande forskningen inom cancer som bedrivs, ansags
som viktiga och skall prioriteras (Monica, 59;Per, 52;Karin, 59;Inger, 56). Déremot vécktes
ifragasattande reaktioner. Ifragasattandet berorde reklamens roll i ssmmanhanget for att samla
in pengar da asikter kring statens passiva roll i finansiering av forskningen ventilerades i
samtalen (Karin, 59;Per, 52; Monica, 55;Hans, 61).

”Jag blir forbannad att inte staten ger pengar, mer pengar till barncancerforskning utan att
man ska behdva och ut och tigga om pengar... ” — Karin, 59
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Men forskningen maste ju utvecklas sd de mdste ju tas skattepengar till forskning.” — Per, 52

Citaten illustrerar de reaktioner till reklamen som betonar den positiva instéllning till
forskning och som ett som nagot positivt och en sak som maste fortga kontra synen pa reklam
(Karin, 59;Per, 52;Hans, 61).

Ur materialet visades dessutom pa skillnader pa respondenternas relaterande till
reklamfilmernas innehall. Delvis lag tonvikt pa en distansering gentemot reklamens innehall
genom en instéllning dar reklamfilmerna betraktades som del av ett utstuderat koncept (Jan,
57;Per, 52). Andra syftade daremot pa att innehallet i gav upphov till en méjlighet for ett

relaterande till respondenternas egen omgivning (Anders, 62;Anita, 55)

Vidare under samtalen berérdes individernas relaterande till innehallet utifran deras egna
familjekonstellation. Ett tydligt ménster utrontes ur empirin som bestod av dem som ansag att
deras familjesituation paverkade deras tankar kring reklamen (Anita, 55;Anders, 62;Karin,
59;Monica, 59;Carl, 60;Inger, 56). | diskussionen med Anders (62) kom samtalet att handla
om hans egen familj och faktumet att han hade nu barnbarn.

... jag tror inte att det dr sd ldtt liksom om man inte den insikten” — Anders, 62

Som citatet antyder ar innehallt lattare att ta till sig genom relaterandet som gors till
betraktarens omgivning. Andra samtal betonade daremot den mdjliga risk att deras barnbarn
eller ndgon i deras ndara omgivning kan drabbas (Karin, 59;Carl, 60;Monica, 59). Ett antal
andra samtal praglades av indikationer dar familjesituationen inte ansdgs ha inverkan pa
reaktionerna kring reklamen (Per, 52;Maria, 56;Hans, 61). Hans (61) menade att reaktionen
till filmerna inte hade att géra med den egna familjesituationen. I linje med Hans betonade Per
(52) foljande;

“Det spelar ingen roll om man &r singel, har fru och barn tycker jag. Nej, det &ndrar inte min

uppfattning pa det hela.” — Per, 52

Sammantaget betraktas reklamens malsattning som positiv och ett monster aterspeglas dar
valgorenhet som fenomen innehar en viktig samhéllelig funktion. Exempelvis belystes
forskning ha betydande roll for utveckling. | nara koppling till reklamens malsattning
diskuterades reklamens roll for insamling av medel. Finansieringen av forskning ansags vara

en del av statens ansvar och inte ett ansvar som privatpersoner boér ha. Vidare
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behandlades reaktionerna  kring respondenternas egen familjesituation.  Situationer dar
respondenterna relaterade till exempelvis barn eller barnbarn ansdgs ha inverkan pa
reaktionerna. Daremot fanns en antydan pa att familjesituationen inte hade med reaktioner till

reklamfilmerna att gora.

4.2 Reklamfilmernas upplevda karaktarsdrag

Under samtalen framkom ett skildrande av reklamfilmerna dar karaktaren ansags vara av
séllsynt art i jamforelse med reklam generellt. Reklamfilmerna behandlar k&nslomassiga
argument om medkansla och sympati (Anita, 55;Per, 52; Inger, 56;Jan, 57), vilket resulterar i
en sarskiljning i och med att den sticker ut fran mangden (Per, 52). Vidare utkristalliserades
ett monster som skildrar reklamen som icke kommersiell och handlar om etik snarare &n om
att avsandaren salufor en produkt som konsumenten skulle képa (Per, 52;Jan, 57;Monica,
59;Hans, 61). Jan (57) poangterade att sjalva reklamen i sig inte framstallde nagon konkret
produkt som kan konsumeras utan syftade pa att reklamen handlade om en insamling. Vidare
antydning syftade pa en hade en érlighet (Karin, 59). Reklamen noterades att vara personlig
och kommer nara inpa betraktaren (Inger, 56;Anders, 62), eftersom en person ar i fokus (Carl,
60;Anders, 62)

De berdringspunkter som framkommer tenderar att aktivera kanslomassiga anspelningar
karaktaristiska ~ for  reklam  som  konkurrerar om  uppmarksamhet  fran
valgorenhetsorganisationer (Bagozzi et al., 1999; Huhmann &
Brotherton, 1997). Kommunikationen som formedlas préglas av en avsaknad av en konkret
produkt dar kanslor av empati maste vackas i reklamen for att ett agerande ska ske (Jan,
57;Basel et al., 2008).

4.3 Budskapets trovardighet

Sammanbundet med respondenternas uppfattning kring karaktadr &r reklambudskapets
trovardighet. Reklambudskapets trovardigt har en betydande roll i individens betraktande av

reklamens innehall och paverkar saledes vad individen adderar for mening.

Monster bland respondenterna aterfanns dar stimuli upplevdes inneha en grad av manipulativ
intention (Per, 52; Hans, 61;Jan, 57). Uppfattning kring att reklamfilmerna var duperade
manifesteras i respondenternas instéllning till reklam. Instéllningen till reklamen grundar sig i

den trovardighet som respondenterna har i relation till burskapet som formedlas. Denna
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installning kan aterkopplas till hur respondenterna uppfattar reklamens karaktar i den
bemarkelsen att reklamen som de exponerades, Hjaltarna beréttar (Barncancerfonden 2014a),
for skiljde sig fran annan slags reklam da den inneholl ett allvarligare @mne och att
skuldkénslor praglade budskapet (Per, 2014). Géllande respondenternas installning till reklam
som fenomen uttryckte dem som i dagsléget inte skénkte pengar till véalgérenhet att reklam
inte skulle kunna forandra deras uppfattning till att vilja borja skénka (Karin, 59;Per, 52,
Hans, 61; Jan, 57). Nedan foljer ett citat som uttrycker uppfattningen kring reklamens

formaga att paverka.
”... jag ar svaratkomlig, jag gar inte pa sadana finter.” — Hans, 61

Andra mer modesta uttryck var kopplade till respondentens instéllning till

valgorenhetsorganisationer;

”...jag vill nog att man gar till botten oegentligheter och pa sa satt kan komma ut med i

reklamen och d& &andra min &sikt” — Karin, 59

Oegentligheterna Karin ~ (59) syftade pa harleddes till att tilliten mot
valgorenhetsorganisationer ar svag da uppmarksamhet riktas till erfarenheter fran hoga
arvoden (Maria, 56;Hans, 61). Skepticism finns ocksa kring att personer gynnas av de
monetdra gavorna och en ovissheten berérande att pengarna som skanks verkligen kommer
fram till dem som egentligen behéver stodet (Per, 52). Darigenom betraktades reklamen som
ett verktyg att inte ha en formaga att paverka respondenterna nar det galler intentionen att ge
pengar (Karin, 59;Per, 52;Hans, 61).

Ett annat monster utkristalliserades nér respondenter uttryckligen sa att reklam skulle kunna
paverka dem till att vilja skanka pengar. Beroende pa vad dndamalet gallde (Carl, 2014). Mot
bakgrunden att om reklamen innehaller bra argument kan respondenten tinka sig skanka
pengar (Carl, 2014;Monica, 2014). Vidare aterfanns en koppling till respondentens
referensram da personer i respondentens omgivning drabbats av sjukdomar (Inger, 2014;
Anders, 2014;Monica, 59).

Alla kanner nagon, nagra. Det gor ju ocksa sa att man samtidigt kanner att, tink om jag

drabbas sjalv’ — Anders, 62
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Dialogen som diskuteras har beroringspunkter med Percys (2008) resonemang angaende
bearbetningen av information. Betraktarens tidigare erfarenheter och kunskaper ger en grund
till individens stallningstagande kring budskapet och darigenom &dven avsandaren (Percy,
2008:178). Paralleller kan dras fran bada installningarna till reklamfilmerna intentioner, att fa
betraktaren att vilja skdnka pengar. Det visar sig tydligt att tidigare erfarenheter fran
valgorenhetsorganisationer paverkar synen pa reklamfilmernas och den som star bakom
budskapet. Daremot finns erfarenheter som aterspeglar individer som finner ett relaterande till

budskapet och darigenom formas instéllningen.

Trovardighet accentuerades i samband med diskussionerna kring reklamfilmerna. Cotte et al.
(2005) resonemang om att hur skuld i reklam kan skapa trovérdighet likval som att k&nslor av
skuld i reklam kan vara kontraproduktivt blev markbar i sammanhanget. | samtalen med Per
(52) och Jan (57) indikerades att reklambudskapet framstalldes som berédknande och medvetet
skapat, vilket formade en distans gentemot budskapets innehall. Viljan till att ta till sig
budskapet minskar. 1 och med att évertalningsprocessen blir pataglig aterger respondenterna

ett negativt intryck fran reklamfilmerna (Percy, 2008).

I linje med monstret stéller sig flertalet respondenter kritiska till budskapet intention. Att

betraktaren skall kdnna skam och skuld &r en sak som kénns patagligt (Per, 52).

”... dom forsokte ju fa folk att kinna skam. Vi ska forsoka losa detta problem”, men det

finns ju médngder av sjukdomar.” — Per, 52

Citatet aktualiserar dessutom fragan om respondentens trovardighet gentemot reklamen da
skuldkénslor anvands som argument. Medvetenheten kring att reklambudskapets intention ar
att ménniskor skall skanka pengar ar markbar hos respondenterna. Flertalet av respondenterna
markerade att reklamen var skuldbeldggande men samtidigt forholl sig respondenterna
kritiska till budskapet (Hans, 61; Karin, 59;Per, 52; Jan, 57). Budskapet behandlades med ett
granskande och ansdgs vara manipulativ i den bemérkelsen att intentionen med
reklamfilmernas syfte var att generera pengar till organisationen (ibid). Det medfér att
reklamen i mindre grad uppfattas som trovardig, i hdnseende till faktorn att reklamen duperar

betraktaren (Cotte et al., 2005), vilket upplevdes som patagligt (Jan, 57;Per, 52).

”Det har ar bara en paminnelse for att fa individen som tittar fa daligt samvete s& man ska

skdnka mer pengar.” — Jan (57)
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Anders (62) diskuterade att det daliga samvetet var anledningen till varfor han skanker pengar
till valgorenhet. Till skillnad fran Jan reagerade Anders (62) till reklamfilmerna med en
tillforlitlighet gentemot innehallet och skuldkanslorna. Citatet som féljer nedan understryker
Anders de reaktioner som upplevs i kopplingen mellan synen pa budskapet och intentionen att

vilja ge pengar.

”... det kénns &kta och trovardigt det ar inte nan lurendrejare och lurar folk pa pengar. Det

vill man inte tro i alla fall.” — Anders, 62

I linje med Cottes et al. (2005) resonemang om att genom upplevd trovérdighet gentemot
reklamens sammankoppling av skuldkénslor uppstar skuld forkroppsligar ovanstaende citat

denna Overensstammande bild.

Reklamfilmernas trovardighet ar av betydelse att diskutera och framstélla ur ett beaktande
perspektiv mot bakgrunden att belysa hur mottaglig budskapet behandlas. Det i sin tur ger en
grund for vidare analys av reklamfilmernas budskap. Avsnittet har behandlat budskapets
trovardighet utifran ett nyanserat perspektiv dar reklamens intention varit i centrum for
diskussion. Analysen visar pa en dualitet dar bade kritiska roster framstalls jamsides

reaktioner som relaterar till budskapets trovérdighet.

Genom att flytta fokus fran reaktionerna sammankopplade med diskussionerna kring
Hjéltarna berattar (Barncancerfonden, 2014a) till kanslor, som berérdes i samband med
reaktionerna, kommer analysen i kommande del att rikta ljus pa karaktarerna av de kanslor

som utkristalliserades.

4.4 Kénslor som uppvacks fran reklamen

Som tidigare noterats lyfter respondenterna fram kanslor som en central del av de reaktioner
som framkommer i diskussionerna berdrande reklamfilmerna som stod i fokus for samtalet.
Darfor kommer kanslornas karaktarsdrag tittas narmare pa framover i kommande avsnitt.
Eftersom ett spektrum av kénslor uppkom under diskussionerna betonas monstren som kunde

kategoriseras nedan.
4.4.1 Kanslor av medkénsla

En betoning lag under intervjuerna pa medkansla vilket berérdes under samtalen med bade
Inger (56) och Anita (55). Valviljan till att engagera sig och hjélpa utsatta beskrivs som
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aterkommande utgangspunkt i dialogen kring de kénslor av karaktaren medlidande och
sympati som forkroppsligar begreppet medkansla (Anita, 55;Inger, 56). Vidare papekade flera
av respondenterna, (Monica, 59;Carl, 60;Anders, 62), att filmerna vécker kanslor som beror i
bemarkelsen att samtalen kom att handla om relaterandet till sjukdomen. Kanslorna upplevdes
som patagliga nar bade Carl (60) och Anders (62) poéangterade att de kénde en samhorighet
med barnen i reklamen. Medan Monica (59) understrok att kanslorna blev svara att bearbeta
och att hon helst inte skulle vilja se reklamen.

Diskussionen aktiverar White och Pezolas (2009) resonemang att medkansla har en
framtradande roll i férmedlingen av reklambudskapet. Det aterfinns monster som betonar
kanslor dar samhdrighet blir markbar. Maria (56) ansag daremot att reklamen vackte hopp
trots att den visar den svara tid som praglats av sjukdomen cancer. Darmed innebar det att
reklamen inte enbart tilltalar kanslor som &r sammanbundna med medkaénsla (White & Pezola,
2009).

Analysen har papekat reklamens trovardighet i koppling till betraktarens upplevda skuld.
Centralt bland de kénslor som uppvéacks ur materialet &r att reklamen upplevs som
skuldbelédggande (Jan, 57;Per, 52).

4.4.2 Skuldkanslornas inverkan

Vilja att agera markerades i samband med att skuld framstalldes i reklamfilmerna (Inger,
56;Huhmann & Brotherton, 1997). Kanslorna som kan utkristalliseras fran dialogerna
understryker beteendet som Batson (1998) bendmner som ett prosocialt agerande, vilket med
andra ord beskriver ett agerande som framjar nagon annan an personen sjalv (Inger,
2014;Anita, 55). Indikationer till ett bytande av den sociala normen aterfanns i
respondenternas reflektion (Per, 2014; Carl, 2014;Heidenreich, 1968). Uttryckligen sa en av
respondenterna efter att ha sett reklamen.

”Jag kanner mig enkel. Man k&nner sig dum har. Att man inte skénker pengar... till dom.” —
Per, 52

Citatets resonemang forankras i respondentens resonemang om ett vidare perspektiv och
distans finns till budskapet, saledes uppfattas inte skuld hos respondenten (Per, 2014; Basil,
Ridgeway & Basil, 2006). Trots att det fanns en valvilja hos respondenterna staller sig ett

flertal fragande till reklamens karaktar och menar att reklambudskapet uppfattades

32



berdknande och utstuderat (Maria, 55; Per, 52). Till foljd av att en medvetenhet om reklamens
utformning aterfinns i materialet &r det viktigt att lyfta fram hur individerna staller sig till
formedlingen kring kanslor av ansvarstagande (Basil, Ridgway & Basil, 2006).

4.4.3 Kanslor av ansvar

Néra kopplat till hur betraktaren uppfattar skuld i reklamen &r det viktigt att lyfta fram
reklamens formedlande av ansvarskanslor (Basil, Ridgeway & Basil, 2006). Utifran den
reklam som stéllts i fokus, Hjaltarna berattar (Bancancerfonden, 2014a), utkristalliseras ett
resonemang i materialet dar uppfattningar kring reklamens karaktar synliggor kopplingen
mellan upplevda skuldkénslorna och stéllningstagande till kénslor av ansvar (Anita,
55;Anders, 62).

Agerandet som markerades i uppfattningen kring reklamens sammankoppling mellan upplevd
skuld och kanslan av ansvarighet préglades av olika installningar. For det forsta utrontes
mottagliga reaktioner for kanslor av skuld dar kanslor av ansvar var patagligt (Anita,
2014;Anders, 62). Som givare till valgorenhet berérdes Anita (2014) av budskapet och hon

kénde medkansla for barnen och noterade féljande;

”... man ska gora nagonting. Nej, nu racker det. Det racker inte bara med kanslor, det maste

gdra ndgonting” — Anita, 55

Anders (2014) framforde att det han kande fran reklamen var nedhangande och gjorde honom
ledsen. Reaktionen kopplade Anders (62) till ansvaret som han kande (Basil et al., 2006).
Ingaende forklarade Anders (62) att ansvaret var kopplat till att han kande skuld till att agera,
vilket &ven uttryckte sig i viljan att bidra med pengar. Bland respondenterna fanns dem som
menade att reklamen gjorde dem pamind om att det finns dem som drabbas men de inte kénde
ansvar och darmed inte skuld till att de inte bidrar (Karin, 59;Hans, 61;Basil et al., 2006).

Karin (59) som arbetar inom sjukvarden sa foljande i detta avseende;

”Sa ar det... man blir mera saklig man blir inte daltiga “aa vad synd om dom” eller nagot
sddant”’- Karin, 59

Vidare synliggjordes ett annat perspektiv dar Jan (57) och Per (52) uppvisade reflektioner
kring att reklamens syfte var kalkylerande och att den som betraktar reklambudskap ska

uppleva en form av ansvarstagande (ibid). Saledes blev skuldkanslorna i sammanhanget
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forsumbara (Basil et al., 2006). Jan (57) ansag sig inte tillhdra den specifika malgruppen, da
han hade barnbarn fast inte i samma som alder barnen i reklamen. Medan Per (52) relaterade

reklamfilmerna i ett vidare perspektiv om svara sjukdomar.

Avsnittet har berort de olika monster av kanslor som utkristalliseras fran samtalen med
respondenterna. Forutom att kanslornas karaktarer betonats har kénslornas inverkan pa
agerandet mer ingaende diskuterats. Analysen fann att det fanns tre 6vergripande monster av

kanslor, medkansla, skuldkénsla och ansvarkanslor

Responsen har varit i fokus under analysen gang vilket stéller individens eget analyserande i
centrum. Med anledning av kénslornas starka betoning kommer responsens betydelse lyftas in

i sammanhanget.

4.3 Responsens betydelse

Eftersom kanslorna blir en pataglig faktor i samband med diskussionerna blir individernas
respons dven central. Responsens betydelse for samtalen blir ddrmed en viktig del for att
belysa kénslorna som uppkommer. Sett till hur responsen reflekterades i samtalen blev det
framtradande att tidigare handlingar och agerande kan forklara mer ingdende mekanismen
som Baumeister et. al. (2007) framhaller som en metod till larande. Kommunikation kraver
respons och en tillgdnglighet for att skapa en meningsfull dialog (Finne & Gronroos, 2009).
Vidare i stycket kommer kénslorna granskas ur den ndmnda aspekten.

Nedanstdende citat ar taget ur diskussionen med Anders (62) kring de kanslor som

uppvacktes.

”Man bli ju knappast upprymd liksom man blir snarare lite ledsen pa ndgot sdtt” — Anders,
62

Kénslor behandlas som en lagring dar en inbyggd mekanism aterfinns hos betraktaren till att
agera pa ett sarskilt sett givet till situationen som belyses (Merchant et al., 2010). Vidare
skapas en automatik i responsen vilket exemplifieras i fallet med Anders (Anders,
62;Baumeister et al., 2007).
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Mer i detalj beskrev Anders sin kansla till en av reklamfilmerna som féljande; “Det var nog
den, [syftar pa Elias], som tog mest for det verkar som han var inte fardigbehandlad liksom.
Det ar klart da kanns det annu mera...liksom réidsla for att do” — Anders, 62

Likt Anders antydde Monica (59) pa en automatik i reagerandet baserad i de tidigare

erfarenheter av reklam da en vana att bemota liknade kanslor finns (Baumeister et al., 2007).
... jag har ndstan lust att stinga av den liksom for att det dr jobbigt.”

Mekanismen som aterfinns i det kansloméassiga tillstandet synliggor dessutom genom
de forvantade kanslor som individen bevittnar i samband med formandet av responsen
(Baumeister et al., 2007). | fallet med bade Per (52) och Jans (57) framholls en kritisk
forhallning till reklamen vilket kan forklaras av de forvantningarna kring
kénslornas utfall (Baumeister et al., 2007). Pers (52) och Jans (57) férvantningar var en grund
till deras agerande, vilket aterspeglas i beteendet gentemot reklam. Responsen betraktas

harigenom som ett larande fran tidigare situationer (Baumeister et al., 2007)

Tankegangarna som Maria (56) framholl var att kénslan kring att reklamen kom att handla om
att ge hopp. Marias (56) reflektion framkom forst efter en tids analyserade kring vad
kénslan egentligen berdrde. Merchant et al. (2010) understryker att kénslor ger upphov till
respons och att reflekterandet blir en del av ett l&rande moment i paritet med Baumeisters et
al. (2007) resonemang.

Genom att begrunda responsensom en komponent till kommunikationen uppstar en
avspegling av kéanslornas markanta betydelse. Vidare har intervjuerna uppmérksammat att

reklamfilmernas beréttande utformning.

4.4 Betydelsen av berattande reklam

Berattelser, storytelling, utgor reklamfilmernas utformning och kommer i detta avslutande
analysavsnitt att fokuseras pa. Synen pa kanslorna kommer relateras till den berattande
utformningen. Responsen &r central och darigenom kommer respondenternas instéllning till
att skanka pengar kommer att synliggoras. Berattandets huvudrollsinnehavare stélls i fokus da

effekten att ett barn framstélls berattelsen kommer att skildras.

35



Sett till reklamfilmerna fran Hjéltarna beréattar, (Barncancerfonden, 2014a), fann
respondenterna tangeringspunkter med konceptet storytelling (Carl, 60;Jan, 57;Monica,
59;Karin, 59;Per, 52;Anders, 62). Utformningen av en beréttande reklam dar storytelling ar
framtradande karaktériseras av att ett inledande problem gestaltas (McKee, 2003). Denna
problematik gor sig synlig i samband med responsen som respondenterna uppvisade.
Aterkommande 4&r referenspunkten kring barnets sjukdomstillstind ett bevis pa en
problematik (Jan, 57;Monica, 59;Anita, 55). Eftersom innehallet i reklamfilmerna innehar en
allvarligare amne, narmare bestamt en sjukdom, blir denna problembild som gestaltas pataglig
for respondenterna (ibid). Respondenterna kunde dessutom relatera till huvudrollsinnehavaren
(Anders, 62;Anita, 55;Inger, 56;Monica, 59;Karin, 59;Carl, 60). Det i sin tur gjorde att ett
samforstand uppstod (Weick, 1995). Relaterande och samforstaelsen som existerar lagger en

grund for delande av beréttelsen i fokus (Woodside et al., 2008).

Den beréattande utformningen tangerar karaktarsdragen fran reklamfilmerna som syftar pa den
gipande kéansla som upplevdes i samband med visningen av filmerna (Carl, 60;Monica, 59).
Den berattande utformningen har en betydande roll for hur kénslorna upplevs, vilket har varit
underliggande tidigare i analysen. Inte minst nar det kommer till uppmarksamheten av
reklamfilmerna dér respondenter antydde pa att reklamens utformning vackte kanslor som
skapar en uppmarksamhet (Carl, 60;Anders, 62). | koppling till detta noterade Carl (62) att
reklamens utformning i mer detalj fokuserade pa en persons berattande och faktumet att en

person var i centrum. Den berattande reklamen uttryckes som foljande;

“Det forstarker innehallet om man tanker sig en sekvens med ett barn och sen en

speakerrost.” — Carl, 60

Specifikt for storytelling inom valgérenhet ges tillfalle att férandra problemet genom en
monetdr donation (Merchant et al., 2010). Instéllningen till intentionen att vilja ge pengar
aktualiseras i och med beréattelsens utformning. Tydligt kunde tva grupperingar skildras ur
materialet. Dels dem som hade en intention som att vilja ge och dels de som stéller sig mer
kritiska till att skdnka pengar. Mer ingaende har dessa aspekter diskuterats tidigare. En av
dem som stéllde sig positiv till att skdnka pengar var Carl (62). Han beskriver den berattande

reklamens roll som foljande;

»...det kanns ocksa... enklare kanske och ta steget fran..ja till handling, uhm det ar sa passt

starkt tycker jag, det fungerar sd tycker jag” — Carl, 60
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Huvudrollsinnehavaren, det vill sdga personen som stod fokus, kom upp pa agendan i
samtalen med respondenterna. Bade Karin (59) och Maria (56) betonade att barnen spelade en
viktig roll eftersom de trots allt skall behandlas och ses som vuxna individer.

”Det &r klart om det ar ett barn med sa... sa... sa kanske effekten blir storre. Ett barn ska ju

ha hela livet framfor sig tycker man” — Carl, 60

Det ovanstaende citatet illustrerar effekten av huvudrollsinnehavaren, barnen, (Carl,
60;Anders, 62;Monica, 59). Effekten bli pataglig nar samtalen kom att handla om barnen som
framstalls som beréttaren i fokus for reklambudskapet. Anders konkretiserar genom

reaktionerna kring barnen som féljer;

Man ser ju direkt att det har &r ju ett ar inget fake liksom, det ar ett barn som har drabbats.
Det blir valdigt patagligt — Anders, 62

Déremot ventilerade andra effekten av att ett barn nyttjas i reklamen som negativt, (Jan. 57)
fast samtidigt inte (Per, 52).

”... det ar ju lite fult att plocka med ett barn. Det &r ett skadat barn fran en sjukdom. Men det

visar att det gar radda liv, “kolla pa mig jag ett exempel 7. — Per, 52
I linje med Anders och Pers argumenterande menade Monica att det inte ar fel att nyttja barn.

”... man utnyttjar sma barn for att dka kanslorna liksom men det har handlar ju om dom sa

ddrfor tycker jag inte att det dr fel” — Monica, 59

Aspekterna som illustreras ovan belyser att nyttjandet av ett barn atergav en forhojd effekt av
Okade kanslor. Effekten av att ett barn medverkade i reklamen var sammantaget positiva sett
till betraktandet av barnets viktiga roll i sammanhanget av berattelsens utgangspunkt i
sjukdomstillstandet. Perspektiv betonar dven svarigheten med att anvanda utsatta barn pa ett

exploaterande sétt (Jan, 57;Per, 52).
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5. SLUTSATSER & REKOMMENDATIONER

Utifran uppsatsens analys och resultat kommer perspektivet att lyftas till att belysa studiens
mest framtradande slutsatser. Vidare kommer rekommendationer att lamnas till framtida

forskning och praktiker.

5.1 Slutsatser

Sett till privatpersonerna som varit delaktiga i studien med reflektioner kring
marknadsforingmaterialet rader det samtycke att vélgérenhetsorganisationer bedriver ett
meningsfullt arbete. Forskning betraktas som en viktig samhéllelig funktion for framtida
utveckling. Daremot finns kritiska roster berdrande statens franvaro av engagemang.
Beaktning maste tas till att reklamens innehall &r riktat mot kanslor. Ytterligare en parameter
som ar viktig att lyfta fram &r saldes vilka kanslor som reklambudskapet anspelar pa. Det
visar sig i denna studie att medkansla inte enbart kan formedlas for att engagera potentiella
givare. Berdrande de kanslor som vécks i koppling till samtalen kring reklamfilmerna ar det

bevisligen

Reklamens trovérdighet spelar en avgdrande roll i hur betraktaren uppfattar och tar till sig
budskapet som exponeras. Studien visar pad att privatpersoner ar kritiska till hur
reklamfilmerna i Hjéltarna beréttar, (Barncanerfonden, 2014a), framstalls. Respondenter kan
betrakta reklamens budskap som duperande med motiv att fa manniskor att skanka pengar.
Daremot utkristalliserades monster som papekade kénslornas ékthet och trovardighet i en
positiv bemarkelse. Samtidigt fanns en misstanksamhet da respondenter inte ville tro att
valgorenhetsorganisationen duperar folk pa pengar. Betraffande responsen som har
reflekterats i samtalen ar kanslorna aterkommande. Nér reklamfilmerna visades ventilerade
respondenterna negativa kanslor i form av kanslor som gjorde dem ledsna snarare &n positiva.
Det visade sig aven att kanslorna som respondenterna upplevde baserades pa ett larande fran
tidigare upplevelser av likande karaktar. Ytterligare en slutsats som kan dras fran studien ar
att barnen som stod i centrum for reklamfilmerna hade en forhojd positiv inverkan pa
kanslorna som respondenterna diskuterade under samtalets gang. Daremot kan effekten bidra

till att forstarka att barnen portratteras pa ett utnyttjande satt i en negativ bemarkelse.
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5.2 Rekommendationer

Vad géller rekommendationer till framtida forskning sa bor mer omfattade studier av
privatpersoners syn pa reklam fran valgorenhets och forskningsorganisationer goras. Mer
specifikt kan framtida studier komma att beréra aktuella reklamkampanijer fran verksamheter
som bedriver valgorenhet i en svensk kontext. Sett till det specifika urval av respondenter som
genomfordes i denna studie kan vara motiverande att i framtida studier lyfta fram
respondenter utifran andra kriterieurval. Framtida studier bor inkludera aspekter kring hur
formatet storytelling anvands i reklam fran valgorenhetsorganisationer. Det ar en aktuell och
intressant  infallsvinkel  eftersom  beréattelser nyttjas  frekvent i reklam fran
valgorenhetsorganisationer. Exempel pa detta finns bade i SightSavers och Unicefs nuvarande

reklamkampanjer.
5.2.1 Rekommendationer till praktiker

| arbetet med denna uppsats har det uppenbarat sig i samtalen med personerna som intervjuats
att kanslor i1 reklam blivit granskade i en negativ och positiv bemarkelse. Till foljd av att
kanslor ofta ar integrerade i reklam fran valgorenhetsorganisationer bor praktiker med
forsiktighet appellera kanslor i argument till att fa privatpersoner att skanka pengar. Detta
betdnkande &r viktigt eftersom misstdnksamheten till vélgGrenhetsorganisationers intention i
reklam finns hos betraktaren. Respondenternas relaterande bor tas i beaktning da

valgorenhetsorganisationer foreslas malgruppsanpassa sina budskap.

Mot bakgrund av denna studie foreslas det att mer uppmarksamhet bor riktas till hur
reklambudskapet formas. Mer konkret bor arbetet med kommunikationen praglas av ett
integrerande av transparens och langsiktighet i arbetet med sin kommunikation gentemot
privatpersoner. Vidare foreslas att i det forberedande arbetet med reklambudskapet bor
forstudier kring hur budskapet uppfattas genomféras. Vidare rekommendationer till
Barncancerfonden och andra vélgorenhetsorganisationer ar att beréttande reklam som ett
format kan fungera effektivt som kommunikationsverktyg nar kanslor involveras i
budskapsformedlingen. Daremot finns en balansgang mellan hur negativa och positiva kanslor
formedlas som praktiker maste kalkylera in i samband med att reklamens utformning &r i sin
linda. Séledes kan praktiker bidra med att generera vardeskapande och meningskapande till

reklambudskapet.
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7. BILAGOR

7.1 Bilaga 1. Intervjuguide till Anne Bergsten

Intervjun inleds med en presentation av uppsatsens syfte.

Generellt om organisationen

Skulle du kunna beskriva Barncancerfondens dvergripande arbete?
Vilken roll har du i organisationen? Har du jobbat dar lange?
Har du nagon vetskap om tidigare forskning eller rapporter inom omradet reklam och

er organisation?

Kampanjarbete

Kan du beskriva hur ert arbete ser ut nér ni utvecklar en ny reklamkampanj?

Anser du att ni som vélgorenhetsorganisation i reklamsyfte anvander er av nagot som
skiljer sig fran vinstdrivande foretag?

Finns det nagon typ av reklam som varit mer framgangsrik an ndgon annan? Kan ni se
nagot monster?

Varfor har kampanjen med “bla stolen” vidareutvecklats? Vilket virde finner ni 1
konceptet?

Vad var tanken bakom Hjéltarna beréattar? Nagot specifikt mal eller syfte?

Brukar ni ha nagon uppfoljning eller utvardering efter kampanjens slut?

Konsumenterna

Har ni markt av att vissa organisationer har lattare att fa medel &n andra?

Var anser du det finns storst potential att na ut till. Gar det att se nagot monster genom
exempelvis vilka som & manadsgivare?

Vet du om det finns en viss grupp i samhéllet (generation/ de som drabbats m.m) som
ar mer bendgna att skénka pengar till organisationen?

Vilka vander ni er till nér ni utformar reklamen?

Har ni fatt nagon respons pa kampanjerna av privatpersoner och i sa fall, hur har det

sett ut?

Intervjun avslutas och Anne Bergsten avtackas.
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7.2 Bilaga 2. Intervjuguide till Lene Karlsson (lakare och forskare inom

barncancer)

Intervjun inleds med en presentation av studiens syfte med uppsatsen och denna intervju.

e Skulle du kunna berétta om vad du jobbar med?

e Hur gar du tillvaga nar du soker medel for din forskning?

e Har du uppfattningen om huruvida de framsteg som gors inom forskning tydligt
kommuniceras till privatpersoner?

e Vad har du for relation till Barncancerfonden?

e Hur ser du pa det faktum att Barncancerfonden star fér 90 procent av all forskning
inom barncancer?

e Ar det ndgot som du diskuterat med kollegor eller med andra aktérer i branschen?

e Uppfattar du att privatpersoner ar medvetna om att det ser ut pa det séttet?

e Vet du om det finns nagon grupp i samhallet som &r mer medvetna om fragan &n

andra?

Intervjun avslutas och Lene avtackas.
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7.3 Bilaga 3. Intervjuguide till pilotintervju

Intervjun inleds med ett fortydligande om att det inte finns nagra ratta eller felaktiga svar.

Vélgoérenhetsorganisationer

e Vad tycker om valgérenhetsorganisationers/forskningsorganisationers verksamhet?

e Skanker du i dagslaget pengar till nagon valgorenhetsorganisation?

e Om inte, hur kommer det sig?

e Tror du att reklam skulle kunna paverka dig till den grad att du nagon gang i framtiden

borjar skanka pengar till en véalgorenhetsorganisation?
Reklam

e Vad é&r din generella uppfattning om reklam?
e Finns det nagon slags reklam du uppmarksammar lattare &n nagon annan?

e Foredrar du rorlig reklam eller stillbild?
Respondenterna far se reklamen och intervjun fortsatter.
Reaktioner som uppkommer efter att ha sett pa reklamen

e Vilken &r din forsta tanke eller reaktionen efter att ha sett reklamen?
e Tycker du att den skiljer sig fran annan reklam pa nagot vis?

e Tycker du att det tydligt framgar vem avsandaren ar?

e Vad vet du om Barncancerfondens arbete?

e Har du sett nagon reklam fran denna organisation tidigare?

e Paverkar reklamen pa nagot vis din uppfattning av organisationen?
Emotioner

e Vad tycker du om reklamen?
e Vad far du for kansla efter att ha sett reklamen?

e Vad tycker du om att de anvénder sig av ett barn i reklamen?
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7.4 Bilaga 4. Intervjuguide till respondenter

Intervjun inleds med ett fortydligande om att det inte finns nagra ratta eller felaktiga svar.

Generella fragor om valgoérenhetsorganisationer inleder samtalet.
Valgoérenhetsorganisationer/forskningsorganisationer

e Kan du ndmna den forsta valgorenhetsorganisationen/forskningsorganisationen du
kommer att tanka pa?

e Vad anser du rent generellt om valgorenhetsorganisationer och
forskningsorganisationers verksamhet?

e Skanker du i dagslaget pengar till ndgon organisation?

e Om du gor det, vilken organisation?

e Hur kommer det sig att du valde just den organisationen?

e Har du sett nagon reklam eller nagon annan typ av marknadsféring for organisationen?

e Vilken &r anledning till att du sk&nker pengar?

e Omi inte, har du gjort det tidigare?

e Finns det ndgon specifik anledning till att du inte gor det?

e Tror du att reklam skulle kunna paverka dig till den grad att du ndgon gang i framtiden

borjar skénka pengar till en organisation?
Reklam

e Vad ar din generella uppfattning om reklam?

e Finns det ndgon slags reklam du uppmarksammar lattare 4n nagon annan?

e Finns det ndgon typ av reklam som du anser dig ha lattare att komma ihdg an nagon
annan?

e Har du nagon favoritreklam eller nagon du tycker illa om?

e Foredrar du rorlig reklam eller stillbild?
Respondenten far se reklamen och intervjun fortsatter.
Reaktioner som uppkommer efter att ha sett pa reklamen

e Vilken ar din forsta tanke eller reaktion efter att du har sett reklamen?
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e Har du sett reklamen tidigare?

e Om ja, var det i sa fall i tryckt format eller videoformat?

e Tycker du att den skiljer sig fran annan reklam pa nagot vis?

e Anser du att det tydligt framgar vem avsandaren ar?

e Kanner du till Barncancerfondens arbete?

e Har du nagon tidigare erfarenhet av reklam fran organisationen?

e Paverkar reklamen pa nagot vis din uppfattning av organisationen?

e Tycker du att reklamen far dig att vilja skanka pengar till organisationen?
e Om ja, vad i reklamen &r det du tycker gors bra?

e Om nej, finns det ndgot du tycker skulle kunna goras béttre i reklamen?
Emotioner

e Vad tycker du om reklamen?

e Kan du beratta om vad far du for kénsla efter att ha sett reklamen?

e Tror du att din familjesituation kan paverka dina tankar om reklamen?

e Kan du berétta mer om vad du kdnner om att ett barn & med i reklamen?

e Vad tycker du om att barnet sjalv berattar om sin upplevelse istallet for nagon annan

person dr med i reklamen?
Respondenten

e Hur gammal &r du?

e Vad har du for sysselsattning?

e Har du nagra barn?

e Vad sysslar du med pa fritiden?

e Kan du berétta om dina medievanor?

e Anvander du dig av sociala medier?

Intervjun avslutas och respondenten avtackas for sin medverkan.
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