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Abstract
Larsson, Y. (2006). Skaparens dilemma. En deskriptiv studie om moralproduktionen
pa svenska reklambyraer. Karlstad University, Sweden.

Key words: Business ethics, advertising, ethical behaviour, morality, symbolic interac-
tionism, discourse ethics.

Advertising, as an industry, reflects contemporary values whilst creating new symbols
and changing both behaviour and public opinion. In the last hundred years, advertising
has pervaded most areas of life, and spaces that are commercial free are becoming rare.
The aim of this dissertation is to explore and map various social objects that create the
perception of morality that exists within an advertising agency. The approach can be
described as qualitative, descriptive, analytical and constructionist. The study belongs
within a research field that borders on business economics/business ethics and philoso-
phy/descriptive ethics.

Fundamental to my study is the exploration of stories told by different key advertising
practitioners. Using a symbolic interactionist approach I identify important meaning
carriers that together create and identify the social object “morality”. The empirical
material is based on a total of 36 interviews conducted between 1998-2000 with adver-
tising practitioners from 15 Swedish advertising agencies. In addition to the interviews,
an observational study was conducted for eight months in 1998 along with a literature
study. In my analysis two related areas for morality emerged; one area focusing on
morality related to clients/consumers, and one area focusing on morality within the
agency/industry. Two models illustrating the results were constructed. Ethics, econom-
ics and aesthetics often find themselves on opposing sides in various situations and at
different levels in the work process at the agency. The need for profit gives precedence
to the economic aspect making it superior to the other two aspects, ethics and aesthet-
ics. However, advertising practitioners that prioritise the aesthetic aspects may find
themselves being awarded a golden egg at some yearly gala. Hence, to stretch a little
on morality and sin with refinement may be quite rewarding.

The dissertation was preceded by and builds on a licentiate dissertation in business
economics by Larsson-Eklund (2002) - “Med skaparkraft som etiskt argument. En
explorativ studie om moral och yrkesetik inom reklambranschen ur ett internt rela-
tionsperspektiv”’ (enclosed in appendix 6).






Forord

Det dr idag svart efter alla foretagsskandaler att forbli helt oberord av
den etiska diskussionen inom néringslivet. Reklam och marknadsforing
dr ett sirskilt intressant omrade eftersom det just handlar om att skapa
image eller trovérdighet for foretag och deras produkter.

Tack till mina ledstjérnor som har bidragit till att genomfora denna stu-
die. Ett speciellt tack till min huvudhandledare Professor Per Norling
som alltid dr positiv och bra pa att uppmuntra nir uppforsbackarna dr
langa. Han &r verkligen en exceptionell handledare och f4 skulle stilla
upp med det engagemang och den enorma entusiasm som Per har gjort.
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ogon. Per ger enorm inspiration och sprider energi och glidje som be-
hovs i en lang och pafrestande forskningsprocess. Ett stort tack till dvri-
ga i handledarekommittén bestdende av Fil.dr. Per Echeverri vid cent-
rum for tjénsteforskning — CTF och Professor Henry Coster, samhélls-
vetenskapliga institutionen, Karlstads universitet, for ett betydande stod,
engagemang och konstruktiv kritik samt manga goda samtal. Tack till
ovriga kollegor vid Centrum for tjansteforskning, Karlstads universitet,
for manga goda synpunkter under arbetets géng.

Dérutdver vill jag ocksa passa pé att tacka alla mina kamrater - ingen
ndmnd, ingen glomd — ni har alla varit goda och betydelsefulla inspira-
torer. Jag har haft ett betydande stod av personer som har list, kommen-
terat och redigerat denna studie: Tack till man Gustaf for inspiration till
titeln pa denna avhandling. Ett stort tack till Victoria och Ditte som har
ldst och kommenterat denna studie samt varit goda diskussionspartner
under skrivandets géng. Ett speciellt tack vill jag rikta till Victoria som
har varit en ovérderlig hjélp i slutfasen av skrivandet.

Ett stort tack till alla intervjupersoner och reklambyrder samt 6vriga
branschorgan som har gjort det mojligt att genomféra denna studie. Ett
sarskilt tack till min guru i reklambranschen Annette Rosencreutz som
alltid funnits till hands.



Ett stort tack till min kéra mor som alltid har forsokt att motivera mig
vid svéra stunder. Dirutéver vill jag ocksé tacka min kdra svirmor
Kerstin Larsson for all inspiration och framfor allt en stor generositet
som mojliggjort ett avslutande av denna studie. Slutligen vill jag rikta
ett sérskilt tack till min underbara man Gustaf som alltid har stéttat mig
i bade med - och motgang och alltid funnits till hands.

Det viktigaste av allt; kirleken och meningen med livet stdr for evigt
Lovisa, Carl Wilhelm och Gustaf for. Slutligen manga stora kramar till
mina underbara hundar Sazza, Cillan och Tibor som alltid &r glada och
tillgivna trots att jag inte alltid har hunnit ge dem den tid de behover.
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1 Problematisering och ansats

Etik och moral inom néringslivet &r och har alltid varit ett viktigt omra-
de att belysa. P4 senare tid har &mnet kommit att sérskilt aktualiseras av
en rad uppmirksammade fall, bland annat héndelserna inom f6rsék-
ringsbolaget Skandia. Ménga som varit med ldnge i néringslivet talar
om en forindring bland foretagsledningar i synen pa vad som &r mora-
liskt acceptabelt. Andra hévdar att det handlar om olycksfall, undantag
och strukturfel som inte dtgdrdats i tid. Foretagen gick for bra, langt
bittre én vad som rimligen kunde ha forvéntats. Kritiken pé personpla-
net kvarstar dock. Den som oplanerat dverskoljs med fullstéindigt orim-
liga beloningar kan ju alltid ha det goda omdomet att tacka nej, och
Overldta at andra, t.ex. en bolagsstdimma, att justera beloningsméngden
till en rimlig niva.

Den hir rapporten handlar om etik och moral inom reklambranschen.
Jag vill ga vidare utifrén de resultat som framkom i min licentiatrapport
”Med skaparkraft som etiskt argument. En explorativ studie om moral
och yrkesetik inom reklambranschen ur ett internt relationsperspektiv”
(Larsson-Eklund, 2002). I den rapporten analyserade jag en omdiskute-
rad kampanj som startades och drevs av Reklamforbundet: ”Stark re-
klam - Starka foretag.” Syftet var att visa hur berérda parter uppfattade
olika moraliska dilemman i arbetsprocessen kring kampanjen. Det
overgripande syftet var att visa hur etiska och moraliska problem pé-
verkar det vardagliga arbetet inom reklambranschen.

Foreliggande arbete ér en pabyggnad och fordjupning av licentiatrap-
porten. Jag vill med den hér studien beskriva hur olika reklamproducen-
ter' inom en byrd uppfattar begreppet moral, dels vad géller kunder och
konsumenter, dels internt inom byra och i bransch. Omradet behover
mer forskning da en genomgang av den litteratur som finns inom omra-
det visar att fa studier har gjorts som specifikt fokuserar p& hur nyckel-
aktorer i branschen ténker i moralfragor (Brinkmann, 2005; Drumw-
right & Murphy, 2004; Moon & Franke, 2000). Att belysa omradet &r
darfor viktigt, bdde ur forskningssynpunkt och ur ett samhéllsperspek-
tiv. Reklam paverkar oss dagligen och den helt dominerande styrningen

' Med reklamproducenter menas de aktorer inom en reklambyrd som ansvarar for
produktionen, framst ledning/VD, CD, AD, CW, PL, ProdL och Originalare.
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i reklamutformningen 4r beroende av och drivs av de nyckelaktorer
som jag undersoker i denna studie.

Forskningsbidraget kan positioneras till 6verlappningen mellan fore-
tagsekonomi och etik/deskriptiv etik. Mer precist bidrar denna studie till
vad som skulle kunna kallas delomradet foretagsetik inom &dmnet fore-
tagsekonomi. I analysen av det empiriska materialet och i den efterfol-
jande diskussionen utgdr jag frén begrepp och idéer frén tva olika om-
raden - symbolinteraktionism (sociologi) och diskursetik (etik). Studi-
en kan dirfor beskrivas som grénsoverskridande vad giller bade posi-
tionering och teori.

Mitt arbete &r uppdelat i tvd néraliggande steg, licentiatrapporten och
foreliggande fortsittningsstudie. Respektive arbete kan lisas fristdende,
men den som Onskar en helhetsbild bor forst lésa licentiatrapporten och
dérefter denna studie. Det #r helheten, licentiatrapport och fortséttnings-
studie, som utgér min avhandling.

1.1 Vad ar reklam?

Mojligen behovs ndgra klargoranden om reklam och reklamarbete som
introduktion till en studie som fokuserar pa reklamproducenters mo-
raluppfattning.

Ordet reklam betyder “pékalla uppmirksamhet” och kan hirledas frén
latinets reclamare som betyder utropa. Det latinska ordets prefix re
betyder ater, vilket antyder att foreteelsen har en viss repetitivitet. Med
andra ord innebir reklam att pd ett repetitivt sétt pakalla uppmérksam-
het.

American Marketing Association® definierar reklam som ett forfarande
som inbegriper skapandet, prissittningen, marknadsforingen och distri-

2 Diskurs betyder i dagligt tal samtal. Ur dess enkla betydelse har en mer allmén bety-
delse vuxit fram som bygger pa uppfattningen att hela vart forhdllande till verkligheten
uttrycks genom diskurser, och att diskursen starkt styr var verklighetsuppfattning.
Samtidigt finns det ménga olika diskurser. Véra ords och ddrmed tankars innebérder
styrs enligt detta forestéllningssétt av i vilken diskurs, samtal, diskussion, vi befinner
oss, och missforstdnd uppstar om vi i var kommunikation med andra "inte &r i samma
diskurs". Sammandrag frén Nationalencyklopedin, (Emt & Eriksson).

3 Information via Internet 990827.
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butionen av visioner och produkter® for att &stadkomma ett utbyte som
tillfredstéller sdvil individuella mél som organisationers mal.

ICC® har en mycket vidare definition av vad reklam ér:

- reklam har den vidaste innebord; det omfattar varje yttring av reklam
for varor, tjdnster och andra nyttigheter, oavsett medium och inbegri-
per uppgifter pa forpackningar och etiketter samt reklam pé siljstllet

- uttrycket produkt inbegriper tjdnster och andra nyttigheter,

- uttrycket konsument avser var och en som ett reklammeddelande riktar sig
till.

ICCs definition av reklam flyter ihop med nirliggande begrepp som
information och propaganda. Syftet med information 4r att ge ménni-
skor kunskap eller fakta om en viss foreteelse eller ett visst objekt och
mélet dr déarfor inte nddvindigtvis att sélja nagot. Propaganda ses som
ett medel for att sprida en asikt eller en askadning och har som syfte att
foréndra eller forstirka en individs politiska asikter. Trots att de tre be-
greppen vid en forsta analys klart tycks skilja sig at dr det inte alltid
mojligt att avgora nér det dr information, propaganda eller reklam. Ofta
ligger avgorandet hos betraktaren, den enskilda individen, vilket inne-
bér att det hénder att en individ uppfattar ett visst budskap som informa-
tion medan en annan uppfattar det som reklam.

Reklam &r ett medel for masspaverkan pd virderingar, attityder och
beteende och har sévil avsedda som icke avsedda effekter. Psykologisk
paverkan kan ske genom direkt tvdng, pdbud, hot, skriimsel, mental
Overtalning, 16ften, rekommendationer o.s.v. Reklam kinnetecknas av

* Ett fortydligande, ISO 9001:1994 (s. 3) definierar en produkt som: “Resultatet av
aktiviteter eller processer. Produkt kan innefatta tjénst, hardvara, processindustripro-
dukt, mjukvara eller en kombination av dessa. En produkt kan vara materiell (t.ex.
sammansatta konstruktioner eller processindustriprodukter) eller immateriell (t.ex.
kunskap eller begrepp) eller kombinationer av dessa”. Produktbegreppet enligt ISO &r
sdledes overstillt begreppen fysik vara och tjdnst.

3 International Chamber of Commerce (ICC) har till uppgift att fréimja en hog etisk
standard inom industri, handel och andra ndringsgrenar och har bl. a. utvecklat och
fastslagit internationella etiska regler for marknadsforing som i Sverige benimns
grundregler for reklam. Dessa grundregler bygger pa insikten att reklamens funktion &r
att formedla information mellan séljare och kund. Reglerna r i férsta hand utformade
for att anvindas i ndringslivets syfte, men ska ocksd kunna utgora en rittskilla for
domstolar inom ramen for tillampliga rittsregler.

13



att den vanligen utnyttjar positiva former, sdsom l6ften, rekommenda-
tioner och berém.

Reklamens primira syfte 4r att paverka individen att kopa, eller att ge
en positiv bild av ett varumérke eller ett foretag. Andra syften kan vara
att fordandra konsumenters kopvillighet i allménhet, eller konsumentens
vanor, véirderingar samt syn pa vad som dr vasentligt i livet. De sist-
namnda syftena dr konsumenterna ofta omedvetna om och en sadan
omedveten paverkan kan ibland ha storre inverkan 4n det tydliga kop-
budskapet. Vad betréffar reklamens péverkan pa konsumenters grund-
laggande virderingar kan det diskuteras om reklam har en forstarkande
och/eller fordndrande effekt. Undersokningar har visat att reklam pé
kort sikt forstirker asikter och vérderingar, men de langsiktiga effekter-
na &r betydligt svérare att studera (Crisp, 1987)°. Av studier framgér
dock att reklam har en mycket svag stéllning i ekonomiskt anstréangda
ldgen, vilket inte beror pa en generell misstro mot reklam i allménhet,
utan pé reklaminsatsernas stora anpassningsbarhet i tiden (Gustafsson,
1970).

Den moderna miénniskan utsétts dagligen for stora méngder reklam-
budskap via en méngd olika kanaler sasom TV, tidningar, det offentliga
rummet, brevlddan, Internet m.fl. Enligt en tysk undersokning fran
1990 kom personerna inom undersokningens analysomrade i genom-
snitt i kontakt med ca 2000 reklambudskap per dag7. Sedan undersok-
ningen genomfordes for 6 &r sedan har t.ex. Internet blivit en del av
vardagen och man kan dérmed rimligen anta att siffran ir betydligt hog-
re idag. En anledning till denna “reklambombning” &r att konkurrensen
om potentiella kunder foretagen emellan har hérdnat, i takt med att pro-
dukter och tjénster blivit alltmer likvérdiga. Med hjdlp av reklam kan
emellertid reklamproducenterna ge foretaget bakom produkten ett an-
sikte och skapa ett varumirke®.

*N agra av referenserna saknar sidhinvisning dé det handlar om ett helhetsintryck och

inte specifika idéer som forfattarna gett uttryck for.

7 Information enligt Reklambyrn Schumacher Jersild Wessman Enander (Ulf Enan-
der). Siffran 2000 baserar sig pa en tysk unders6kning gjord 1990.

8 Enligt Sandén-Hékansson, (1996) ldggs den storsta andelen av dessa reklampengar
pa kop av mediautrymme: annonser i tidningar, reklamfilm i TV eller bio och distribu-
tion av direktreklamutskick. I Dagens Industri Weekend frén 4-5 februari 2005, s.4
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Synen pa reklam har éndrats dver tiden och skiljer sig 4t beroende pd
vem man talar med. I borjan av forra seklet var reklamen en uppskattad
del av det “moderna” samhillet d4 man ansag att reklamen hade en
upplysande funktion. Den trdnade ménniskor i den konsumtion som var
viktigt for ekonomin i massproduktionssamhillet. Idag finns det de som
menar att reklam &r ett problem och utgor ett hot mot samhéllet da den
undergriver medborgarnas forméga att fatta rationella beslut. Synen pé
reklamens moraliska virde verkar forindras med synen pa att tjana
pengar. I tider da det anses moraliskt riktigt att tjdna pengar har reklam
hog status, men under perioder da trenden i politik och atféljande media
4r att se pengar som négot fult, som t.ex. pa 70-talet, sjunker ocksa re-
klamen i anseende (Alvesson och Koping, 1993, 5.66 f.)

1.1.1 Byran och branschen

Det finns ingen enhetlig uppfattning om vad en reklambyrd ska gora. I
storre delen av virlden har reklambyréer tvé funktioner: De producerar
reklam och koper utrymme for reklamen i media. Tidigare hade re-
klambyrderna i Sverige samma uppgifter, men i och med att det s.k.
provisionssystemet upphidvdes 1965 foridndrades detta. Provisionssy-
stemet innebar att reklambyraerna, som forr kallades for annonsbyréer,
auktoriserades av en sirskild nimnd som utsdgs av Svenska Tidnings-
utgivareféreningen i samverkan med handelskamrarna. De auktorisera-
de annonsbyréerna agerade ddrmed dels som kommissionérer for tid-
ningarna med uppgift att sélja annonsutrymme, dels som konsulter t
annonsorerna. Annonsbyraerna fick en provision av tidningarna som
1&g mellan 15 — 20 %. Provisionen utgjorde erséttning till byréerna for
kreativt arbete, projekthantering och mediaradgivning (Janson, 1994,
s.360). Betalningssystemet dndrades dock sé att det blev tilldtet att beta-
la ut provisionen direkt till annonsdren, som i sin tur betalade reklamby-
ran. Innan dess var endast ett fatal byrer auktoriserade annonsférmed-
lare (ibid, s.361). Efter avskaffandet av provisionssystemet kan vi se tvd
typer av reklambyraer i Sverige. Den producerande reklambyrin som

sidger Anna Serner, VD for Reklamforbundet, att de svenska medieinvesteringarna
beriknades uppgé till ett totalt virde pd sammanlagt 25,8 miljarder kronor 2005. Ar
2004 svarade dagspressen for 7,8 miljarder kronor av omséttningen och tv-mediet ca
3,7 miljarder kronor. Det starkast vixande mediet 4r dock, enligt Serner, Internetre-
klamen som 2005 forvintas omsétta drygt 1,5 miljarder kronor.
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gor reklam och den férmedlande reklambyran som har hand om media-
val for reklamen (ibid, s.361).

Provisionssystemet finns fortfarande kvar utomlands. Utéver tidningar
ersitter dven tv-radiobolag och affischeringsbolag reklambyrierna med
en provision. De stora internationella byrakedjorna anser att det svenska
systemet &r klandervirt. Som exempel kan nédmnas att om de stora by-
rderna producerar annonser eller reklamfilm som sedan lanseras i media
for 100 miljoner kronor (vanligt i USA) eller 20 miljoner (vanligt i
Storbritannien, Tyskland, Italien och Frankrike), far de ersittning med
en provision pa 15 %. De tar dven betalt for de flesta inkdp, ofta med ett
péslag pd 17,65 %. Motsvarande annons i Sverige skulle, om den inf6-
res i media for ség ca 2 miljoner, ge en erséttning pa 5 % av totalsum-
man (ibid, s.361). En vanlig uppfattning i branschen #r att de svenska
byrdema forsoker kompensera de ldgre ersittningsnivierna genom att
producera fler annonser (tre annonser ir en vanlig siffra).

I Sverige fick reklambranschen sitt stora genombrott under 50- och 60-
talen. Till att borja med var reklambyréerna stora och ansvarade for
sévil reklamen som kundféretagens marknadsplanering. I takt med att
kundforetagen borjade skaffa egna marknadsavdelningar minskade
efterfrigan pa reklambyrdernas marknadsplaneringstjinster varfor
ménga av de stora byrderna upplostes och sméd byrder bildades som
enbart dgnade sig t det kreativa arbetet. P4 80-talet infordes timdebite-
ringssystemet istéllet for provision. Det gjorde det littare att Sppna by-
réer eftersom man fick betalt per nedlagd arbetstid. Ménga smé byraer
oppnade dé och idag finns i Sverige en blandad struktur med olika stor-
lekar pa reklambyrder. Under 80-talet ckade ocksé internationella fore-
tags uppkop eller deldgarskap. 1990 fanns det 800 reklambyrder med
minst fem anstillda. Hlften av dem fanns i Stockholm. Aven Malmé-
Helsingborgomradet och Goteborg #r reklambyratita (Jansson, 1994,
s.359).

Vilka arbetar d& med reklam och hur ser rekryteringen ut? RMI Berghs
utbildar bdde CW° och ADIO, Beckmans skola och Forsbergs skola
utbildar endast AD. Administratorerna ér ofta utbildade ekonomer med
marknadsforingsinriktning och en del har 4ven kompletterat med t.ex.

® Copywriter. Ansvarar for idé och text, CW:n 4r forfattaren i reklamprocessen
19 Art Director. Utformar det grafiska uttrycket, bilden.
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IHR (Institutet for hdgre reklamutbildning). Manga projektledare har
bakgrund som inkdpare hos kunder till reklambyréerna. Fordelarna med
denna rekrytering &r att projektledarna kommer in med friska 6gon, &r
mer resultatinriktade samt vet hur kunderna resonerar i bl.a. reklamfra-
gor. Nackdelarna 4r att inkOpare ofta inte har ndgon erfarenhet av
marknadskommunikation.

Ser vi till utvecklingen inom reklambranschen i stort &r generalisternas
tid forbi och specialisterna har tagit 6ver. Det &r fa reklambyrder som
behirskar all slags reklam och information. De normala reklambyraerna
dar kompetenta pa att producera annonser, affischer och i viss man film-
reklam. Diremot dr de inte lika duktiga pé att producera PR, direkt-
marknadsforing, sales promotion, affdrsutveckling, sponsring och inter-
nationellt samordnad reklam (Jansson, 1994, s.359). Ofta kriver ett
framgéngsrikt arbete med reklam i dag ett samarbete mellan en eller
flera reklambyraer. Séttet att arbeta kreativt varierar ocksa stort mellan
olika reklambyraer varfor valet av reklambyra har stor betydelse for
kunden/annonsoren (Sandén & Hakansson, 1996).

1.2 Relationer och néitverk

Forskningen kring reklambranschen har i forsta hand fokuserat pa att
forsta relationerna mellan olika aktorer i reklambranschen (Alvesson &
Koping, 1993; Sandén & Hékansson, 1996). Reklambyraers och me-
diebyraers samarbete med kundforetag &r en process dédr samarbete
skapas och uppritthélls, p& lang eller kort sikt (Cumningham & Turn-
bull, 1982). I en studie av Gustafsson (1970) konstateras att foretagen i
reklambeslut oftast radgor med reklambyréder. Foretagen fattar beslut
om reklamanslagets storlek men overldter mediafragor till reklambyra-
erna. Reklambyréerna ansvarar for reklamens utformning och granskas
av foretagen. Gustafssons resultat visar att foretagens och reklambyra-
ernas intressen inte alltid sammanfaller, bl. a. pd grund av ersittnings-
formerna. Dédrmed foreligger en risk for att reklamen inte bara sérbe-
handlas i forhallande till andra konkurrensmedel, utan att den ocksa
Overbetonas.

1.2.1 Reklambyra, annonsor och mediabyra

Att som reklambyra bli anlitad av en annonsor innebér ofta, men inte
alltid, att kontakt dven etableras med annonsorernas mediaradgivare
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och formedlare. Gummesson (2002) kallar relationen mellan leverantor
och kund (i figur 1.1 bendmnda reklambyra/mediabyra respektive an-
nonsor) for den klassiska dyaden, marknadsforingens moderrelation,
varpd han for en diskussion om en pagdende utveckling dér dyaden
kompletteras med ytterligare intressenter. Vi fér en bild av ett samarbe-
te 1 olika nétverk.

\\\\\

/ Bransch/intresse
organisationer
t.ex. reklamférbundet

{ Reklambyra . L

Figur 1.1 Samarbetet mellan annonsorer, reklambyrer, mediabyrder samt bransch-

och intresseorganisationer. Lagstiftande organ utgér ramen for samtliga agerande par-
11

ter .

Nitverket ger spelregler och specifika kulturmonster for samarbetet
mellan reklambyra, mediabyrd och annonsor/kund (figur 1.1). Samar-
betet paverkas av olika bransch - och intresseorganisationer och sker
inom de ramar som stéllts upp av lagstiftande och reglerande organ i
samhdllet, men det dr de personliga kontakterna mellan de olika akto-
rerna som &r hjértat i interaktionen. De personliga kontakterna har en
viktig roll for bl. a. informationsutbyte, bedomningar, vérderingar och
forhandlingar (Cummingham & Turnbull, 1982).

De nagot mer komplicerade relationsmonster som visas i min figur 1.1
stimmer vil med de monster som Gummesson (2004) menar haller pa
att utvecklas. Han visar att vi i dag i manga affarssamarbeten ldmnat
den klassiska dyaden till forman for ett samarbete mellan olika nétverk,

" Figur 1.1 & min egen tolkning och baseras pa de intervjuer jag gjorde for min licen-
tiatstudie 2002, dir bade reklamproducenter och representanter for branschorganisatio-
ner beskriver relationer och samarbete inom reklambranschen.
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i mitt fall ndtverk inom reklambyrén och nétverk inom kundféretaget
(figur 1.2).

‘:2310;'1‘,“,»

Kund Leverantdr

Figur 1.2 One-to-one: en isolerad relation mellan kunden och leverantsren sdsom
det i regel beskrivs i CRM.

Kundens
nitverk

Leverantorens
nitverk

%

Figur 1.3 Many-to-many: nitverk av relationer som interagerar med nitverk av
relationer.

Figur 1.2 “One-to-one” och “Many-to-many”. Gummesson (2004), s. 23.

En méngd nya aktorer och deras relationer har véxt fram. Inom respek-
tive samarbetsnitverk i figur 1.2, finns dessutom néstan stindigt en
péverkan de interna aktorerna emellan. Den mangh6vdade kunden re-
spektive den manghovdade leverantéren trider fram (Gummesson
2002, 5.96). Vi har fatt en mer verklighetsrelaterad bild av hur relatio-
nen kan se ut. Lyfter vi blicken kan ett foretag, enligt Gummesson
(2004), ses som bestdende av ett nanonitverk (den inre kirnan, reklam-
byran) som interagerar med ett marknadsnétverk (kunder, andra byraer
samt bransch- och intresseorganisationer) och ett meganétverk (konsu-

19



menter och samhille med lagstiftande och reglerande organ). De tre
nétverken kan i sin tur grena ut sig pa olika sitt.

Gummessons nitverkssynsitt har gett mig en 6vergripande bild av hur
reklambranschen fungerar. Detta synsitt ligger till grund for formule-
ringen av mina problematiseringar, forskningsfragor, syften samt so-
kandet efter begrepp, modeller och teoretiska resonemang som kan
hjdlpa mig i min analys av hur reklamproducenter ser pa moralfragor.
Min fokus inriktas dock mot de olika nyckelaktdrernas resonemang och
beteende.

1.2.2 Nagra kontroversiella fragor och relationer

I forskningen kring samarbetet mellan parterna i figur 1.1 har fokus ofta
legat pa maktforhallanden och konfliktsituationer (Sandén-Hakansson,
1996). Hakansson (1982) visar att relationsatmosfaren paverkas av
maktforhallanden, samarbetsstimningen, mdjliga konflikter mellan
parterna, distansen mellan dem och deras forvintningar pa varandra.
Konsumenten forvéntar sig att foretagsledningar handlar etiskt, men
Haékanssons studie visar att det verkar rada en stor brist pa paritet mel-
lan sambhillets moraliska granser och de grénser som reklamproducen-
ter upplever. Reklamen uppfattas av konsumenten till sitt innehall eller
till sina konsekvenser vara stundom omoralisk. En viktig fraga att be-
svara har darfor varit hur reklambyréer agerar gentemot de krav som
riktas mot dem, och hur reklambyréer internaliserar de forvéntningar
och eventuella férdomanden som allménheten har mot reklamen.

Kunden ldmnar ut viktig information om sig sjilv till reklam- och/eller
mediebyran varfor fortroende mellan parterna initialt och under arbetets
gang #r av avgorande betydelse for resultatet. Studier av relationer mel-
lan reklambyrder och annonsorer har pavisat olika skl till varfor en
annonsdr viljer att samarbeta med en viss reklambyra. Det avgorande
har varit kostnadsmedvetenheten hos reklambyran, personkemin samt
hur de personliga kontakterna har fungerat (Mértensson, 1986). Centra-
la faktorer som paverkar parternas medverkan i samarbetet &r: storleken
pé de berorda foretagen, tidsldngden pa samarbetet, graden av tillit till
varandra, den generella instéllningen till att arbeta med externa partners
och slutligen mediebyrdns val av huvudmedia (Sandén-Hékansson,
1996). Vad som ytterligare skulle behova belysas dr hur reklambyréer
ser pa sitt ansvar i olika affdrsuppdrag och mer specifikt analysera hur
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de hanterar dessa frigor och konflikter. Man kan t.ex. frdga sig hur re-
klambyrier ser p sitt ansvar i olika affdrsuppdrag och hur de véljer att
hantera etiska frigor och konflikter i sin organisatoriska kontext.

M3nga byrer markerar behovet av kvalitetsmétt och kompetensviérde-
ring. Den arliga guldéiggstiavlingen ir ett led i det syftet, den ger en bild
av en intern ranking bland de svenska reklambyrderna. Branschen dr
intresserad av att uppné ndgon form av gemensam kvalitetskontroll och
att gora en markering for yrkeskunnandet. Det &r dock svért att nd kon-
sensus om den kreativa delen i arbetet (Alvesson & Koping, 1993). Vad
eller vilka faktorer ska ligga till grund for bedémningar av nyskapande?

Reklamarbete ir ett mellanting mellan kommersiell verksamhet och
konstnirskap. Reklambyréerna anser att annonsorerna petar for mycket
i arbetet med annonserna och inte litar pa byrdernas kompetens och
skicklighet. Grundorsaken till petandet &r osikerheten kring beddm-
ningarna av reklam som produkt (Alvesson & Koping, 1993). Vad ér
det man betalar for och vad ger reklamprodukten for effekter? Sandén-
Hakansson (1996) har emellertid i en undersokning visat att reklamby-
rderna har mycket att séiga till om nér det giller reklamens innehall och
utformning och att de ofta styr stora delar av den processen. Annonso-
rerna ansg att budskapet och malet var de viktigaste delarna i plane-
ringen av en kampanj och att den kreativa utformningen var viktigare
4n mediestrategin och medievalen. Sandén-Hékansson pévisar dven att
reklambyr3er totalt sett medverkar mer 4n mediebyréer i planeringsar-
betet.

Sammanfattningsvis ser vi frin olika forskningsprojekt om reklambyra-
er och reklambranschen att frigor om moral stindigt 4r nérvarande. Vi
ser ocksa att moralen inte enbart ska uppfattas som ett individpsykolo-
giskt fenomen utan snarare nagot som formas i samspel mellan olika
aktorer och institutionaliserade samhillsvérderingar. Det som saknas,
som jag ser det, r forskning som konkret visar hur uppfattningen om
moral hos nyckelaktérer inom en byrd kan beskrivas. Det som saknas dr
studier ”p4 mikronivd” som beskriver vad som bygger begreppet moral
hos aktorerna, dels ut mot kund, dels internt inom byrd och bransch.
Det #r hir, p4 denna mikronivé, som jag vill fora mitt samtal i den hér
studien.
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1.3 Precisering av utgangspunkter och forskningsfra-
gor

Arbetet med licentiatstudien gav, som tidigare ndmnts, fordjupad insikt

om de forestillningar som rader om moral och etik i reklambranschen.

Nya frégor vixte fram under arbetets gdng och mitt intresse for att stu-

dera hur moral péverkas och utvecklas i interaktionen reklamproducen-

terna emellan forstirktes.

Hur definierar jag d begreppen etik och moral? I vart vardagssprak ar
begreppen nidrmast synonyma, 4ven mina respondenter anvéander orden
som synonymer. Bada orden betecknar sedvinja, bruk, konventioner,
kort sagt de principer (normer, virderingar) som styr ménskligt hand-
lande. En vanlig distinktion 4r att moral &r relaterat till vart praktiskt
handlande, medan etik stir for den teoretiska reflektionen Over det-
samma. I Encyclopadia Britannica (2006) finns foljande definition:

”* ethics. . .refers not to morality itself but to the field of study, or branch
of inquiry, that has morality as its subject matter (Encyclopadia Britan-
nica).

De George (1999, s. 20) definierar etik som:

“A systematic attempt to make sense of our individual and social
moral experience, in such a way as to determine the rules that ought
to govern human conduct, the values worth pursuing, and the charac-
ter traits deserving development in life.”

I Nationalencyklopedin (2006) formulerar Herméren & Holte det sé
hér:

"Etik studiet av moraliska fenomen och forestéllningar, av gammalt en
gren av sdvil filosofin som teologin. Etik och moral uppfattas ibland
som synonymer, hir avses med moral ménniskors praktiska handlande
och dédrmed forbundna, inte alltid klart uttryckta vérderingar. En persons
eller grupps moral visar sig i vad den gor eller underlater att géra. Med
etik avses den teoretiska reflexionen dver moralen och dess grund (Go-
ran Hermerén, Ragnar Holte i Nationalencyklopedin, Ne.se).

Man kan dérfor inte tala om ett etiskt riktigt handlande” enligt Herme-
rén & Holte, ddremot om “ett moraliskt riktigt handlande”. Etikens
uppgift dr att medvetandegora och reflektera over de normer och vérde-
ringar som moralen #r bdrare av (Brakenhielm et al, 1989). Analogt
skulle en etiker vara en person som reflekterar 6ver och medvetandegor
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ménniskors moral. I den meningen skulle man méjligen kunna séga att
jag dr etiker da studien handlar om att forsta och beskriva hur reklamak-
torer tanker om och forhaller sig till moral pa svenska reklambyréer.

I avsnitten som foljer ger jag de tre viktigaste utgéngspunkterna for
arbetet. Den forsta utgdngspunkten &r resultaten fran mitt licentiatarbete
och framf6rallt den modell som jag har tagit fram som knyter samman
aspekterna etik, ekonomi och estetik. De tva andra utgéngspunkterna
giller de teoretiska verktyg jag anvinder for tolkning av min empiri -
symbolinteraktionism och diskursetik.

1.3.1 Utgangspunkt 1 - ”Med skaparkraft som etiskt argu-
ment”

I min licentiatrapport (Larsson-Eklund, 2002) synliggor jag problemen
kring de moraliska regler och principer som paverkar reklamaktorers
vardagliga arbete med reklam genom att studera olika nyckelaktorers
synpunkter pa den omdebatterade och hart kritiserade reklamkampan-
jen "Stark reklam — Starka Foretag”. Kampanjen genomfordes 1994-
1995 av reklambranschens egen organisation, Sveriges Reklamforbund
AB.

Licentiatstudiens framsta bidrag &r den modell som knyter samman
aspekterna etik, ekonomi och estetik. Modellen lyfter fram och precise-
rar betydelsen av interaktionen mellan de tre aspekterna i arbetet med
reklam. Det finns klara analogier med Gummessons (2004) resone-
mang om de nya samarbetsmonster i nitverk som haller pa att utveck-
las. Jag visar att den ekonomiska aspekten ofta kommer i forsta hand
for bestillaren, men i arbetet pa reklambyrén liggs ofta tyngdpunkten
pa de estetiska aspekterna. Ett annat konstaterande 4r att om etikdelen
bortprioriteras kan resultatet bli att moraliska konflikter uppstar. Kritik
kan vixa fram fran andra aktorer eller fran allménheten mot reklamen
som sadan eller mot foretaget. Ytterligare ett resultat &r att branschtill-
horigheten hos annonséren dr en faktor som kan paverka var tyngd-
punkten hamnar mellan aspekterna etik, ekonomi och estetik.

I licentiatstudien visar jag, med hjédlp av resonemang fran diskursetiken
hur kommunikation och 6ppen dialog kan utgéra en grund for moralisk
medvetenhet. Det kommunikativa handlandet blir ett verktyg for okad
moralisk medvetenhet och reflektion d& det dr utifran dialogen som
individerna gor ett stillningstagande som passar den specifika situatio-
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nen. Licentiatstudien visar dven att respondenterna uppfattar att det
saknas s.k. byramoral'?, dvs. en uttalad intern kodex pa den egna byran.
Istéllet styrs de, och arbetet, av individuella beddmningar som bygger
pa outtalade regler som uppstétt i samarbetet och diskussionerna i ar-
betsprocessen. Synen pd vem som egentligen ansvarar for moralen i
arbetet med reklam skiljer sig avsevért mellan reklamproducenter och
annonsorer. Reklamproducenterna anser att brister i moraliskt agerande
uppstar framst dirfor att annonsorerna inte kommunicerar och inte en-
gagerar sig tillréckligt i reklamarbetet. Annonsorerna ddremot anser att
reklamproducenter ofta forsoker komma undan sitt moraliska ansvar
med hénvisning till att de behdver kreativt spelrum. Licentiatstudien
(s.54-56 i denna) bekriftar dven den kritik som branschf6retrddarna
sjdlva riktar mot hur reklamforetagen agerar mot varandra inom bran-
schen. Friamst giller det plagiering av reklamkampanjer och reklamidé-
er. En rad fragor blev emellertid obesvarade i licentiatarbetet. Bland
dem kan né@mnas foljande:

- Finns det tillrdckligt god kdnnedom om de egna vérderingarna for att
kunna tala om en moralisk medvetenhet hos reklamproducenterna?

- Leder den oppna dialog som diskursetiken forordar till en fordndring
av byramoralen?

- Kan reklamproducenterna rangordna sina moraliska vérderingar, och 1
s4 fall, hur?

- Himmas kreativiteten i arbetet pa reklambyrén av en faststilld byra-
moral, av en uttalad intern kodex?

- Ar behovet av legitimering av den egna branschen en orsak till upp-
fattningen att det finns en spénd relation mellan reklamproducenter och
annonsorer?

Av dessa fragor har jag valt att gd vidare med de tvé forsta, dock nigot
omformulerade. Fokus ar i forsta hand mot reklamproducenters upp-
fattning och medvetenhet om vad som bygger moral. Att urskilja och
kartligga monster hir (friga ett) ger en utgdngspunkt som gor det méj-
ligt att i nésta steg kunna f6lja en utveckling av reklamproducenters
moraluppfattning (friga tva).

121 denna studie &r byramoral synonymt med etisk kodex. Reklamproducenter anvén-
der begreppet byrdmoral.
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Alla foretag och verksamheter maste ta hénsyn till rddande moralupp-
fattningar, s& ocksé reklambyréer. Det 4r nyckelaktorernas uppfattning-
ar kring moral som definierar foretagens utrymme for handling och
ddrmed formar de spelregler som ligger till grund for foretagens verk-
samhet. Reklambyréer ér sdrskilt intressanta just dérfor att deras verk-
samhet ofta placerar dem i grinslandet mellan vad som &r, respektive
inte #r, godtagbart i samhillet.

1.3.2 Utgingspunkt 2 — Symbolinteraktionism som perspektiv

Inom moralfilosofin #r det vanligt med en relativt statisk syn p& moral.
Virderingar och normer presenteras som fasta grunder som alla bor
hélla sig till. Med ett socialinteraktionistiskt perspektiv ges & andra si-
dan uttryck for en mer dynamisk syn pd moral som innebir att moralen
stindigt paverkas genom sociala interaktioner och dérmed &r en social
konstruktion, som Goffman uttrycker det (Charon, 1992). Det dyna-
miska synsittet bryter med de traditionella vetenskaperna i den me-
ningen att de ser individen utifrdn perspektivet en “maker, doer, actor
and a self-director” (ibid). Detta perspektiv beskriver allt frén vardagli-
ga héndelser till mer komplexa sociala problemen.

En av de mest centrala tankegdngarna inom symbolinteraktionismen &r
tanken om “sociala objekt” som fungerar som en guide eller ett par
glasdgon genom vilka individen ser, uppmérksammar och tolkar olika
situationer. Enligt Charon (1992) skapas dessa sociala objekt i interak-
tionen individer emellan. Ett socialt objekt kan t.ex. vara ordet “mora-
liskt”. En medarbetare pa en reklambyra ser pé ett manus till en annons
med glasdgonen “moraliskt”. Hon beslutar och handlar, dvs. utfor en
social handling, visavi det sociala objektet “moraliskt”. Andra kan
komma in och agera utifrdn sina specifika glaségon “moraliskt”. Vi fér
ett socialt mote och en objektutveckling. Centralt inom symbolinterak-
tionismen 4r dven att tidsperspektivet dr nuet och att individen handlar,
skapar, #r aktiv, nu. Vi fir en fokus pd individens kvalitéer och frihet.
Aktorerna ses, inte minst av sig sjdlva, som stéindiga nyskapare inom
ramen for sitt livsrum. De formar genom sitt handlande de villkor som i
nista steg paverkar deras handlingar. Nuets handlingsmdjligheter pa-
verkas av bade eget och andras historiska savil som aktuella resursin-
nehav samt av dessa andras handlingar (Sjostrand, 1997; Norling,
2003). Det 4r ocksé av stor vikt att sdrskilja vem som uttalar eller hand-
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lar, maktperspektivet kommer i fokus, vilket 4r av intresse for fragan
hur moral, hir byrdmoral, uppkommer och utvecklas. Detta vicker fra-
gor som: Hur l6ser reklambyrder moraliska problem i arbetet med re-
klam? Vem styr? Vem é&r foredome? Finns det nagon strategi (lednings-
strategi) for samtal om moral pa reklambyréer?

Reklambyréer savil som andra foretag eller organisationer ér beroende
av miénsklig interaktion. Berger & Luckmann (1991) visar att vi formar
véara erfarenheter steg for steg i interaktion med omgivningen. Under
det sociala moétet tar parterna hela tiden intryck av sévil kroppssprak
som ansiktsuttryck (Echeverri, 2000). Det rader ett konstant utbyte av
intryck frén olika sinnen mellan individer. Mitt perspektiv sitter fokus
pa utvecklingen av det sociala objektet “moral” inom en reklambyra.
Det sociala motet dér objektet utvecklas kan vara interna ledningsmo-
ten, projektmoten, kundmoten, problemlosande situationer inom saval
som utanfor projektgruppen etc. Jag forvintar mig att det ska vara moj-
ligt att beskriva hur det sociala objektet moral” &r uppbyggt hos re-
klamproducenter. Kanske kan jag @ven visa hur objektet utvecklas och
anpassas i ett socialt interagerande pa en reklambyra.

1.3.3 Utgangspunkt 3 — Diskursetik som perspektiv

Fran diskursetiken har jag hdmtat idéer om hur diskussionen kring mo-
ral och handlande kan tolkas i ett specifikt sammanhang, i detta fall
reklambyraer. Diskursetiken 4dr en kommunikativ teori som hér hemma
inom vérdeteorin. Ett huvudtema &r att moraliska principer och maxi-
mer frambringas genom argumentation. Samtalet i den specifika situa-
tionen dr etikens grund. Kontexten ger forutséttningarna och skapar
didrmed arenan (Habermas, 1995 a, b).

Den traditionella moralfilosofin kan kritiseras for att vara alltfor
fokuserad pé individuell rationalitet. Diskursetiken fokuserar istillet pa
den kollektiva rationaliteten, det som &r en moraliskt riktig handling for
alla berdrda i en viss situation. Vi far ett deltagarperspektiv pa de
moraliska problemen. Kérnan ir att endast de ménniskor som é&r direkt
berdrda i en specifik situation kan ha kiinnedom om vilken moral som
behovs just ddr. Nya omraden och situationer kriver nya moraliska
stillningstaganden. Detta dr forstas sarskilt tydligt inom ett omrade som
reklambranschen, som é&r sa kinsligt for fordndringar i samhéllet. I en
gemensam diskussion, dir alla lyssnar pd varandras argument, borde

26



aktorerna kunna nd fram till den bésta moraluppfattningen for just deras
situation menar diskursetikerna. Coster (2003, s.75) uttrycker det s hér:

”Vi miste samtala dérfor att vi nu en ging dr ménniskor och den
ménskliga reflektionen dr samtalandets och ett dialogiskt fenomen.
Men diskussionen &r ocksa nédvindig darfor att vi ménniskor faktiskt
ar olika och véra situationer &r olika. Var gemensamma verklighet &r
gemensam forst om vi alla deltar i den och bokstavligt uttryckt tillta-
las av den”.

Enligt Habermas (1995a, 5.303) méste deltagarna i en diskussion utga
ifran att:
»i princip alla berérda deltar sésom fria och jamlika i ett gemensamt s6-

kande, i vilket enbart det bittre argumentets kraft i efterhand far gora sig
gdllande”.

Det krivs dven att deltagarna intar en opartisk stdndpunkt, “en distanse-
ring frén de livskontexter som min egen identitet dr oupplosligt sam-
manfldtad med” (ibid, s.27). Ett krav som inte 4r helt enkelt att uppfylla
pa en reklambyra.

Riftegard (1998, s.148) menar att samtalet &r ett demokratiskt verktyg i
den bemirkelsen att varje enskilt samtal har en politisk funktion. Sam-
talet ses som en handling som fordelar och samordnar vérden 1 en
sammanslutning av ménniskor, d&ven om samtalet inte direkt behandlar
normer och virderingar. En forutsittning r emellertid att en “argumen-
tationsgemenskap” finns eller kan etableras. En viktig fraga dr darfor i
vilken utstrickning arenor for samtal om moral finns, i mitt fall pa re-
klambyrén. Frigan har koppling till problematiseringen i foregéende
avsnitt. Vem styr? Vem &r foredome? Finns det nagon strategi (led-
ningsstrategi) for samtal om moral pa reklambyréer?

Sammanfattningsvis ger ett diskursetiskt perspektiv idéer och insikter
till arbetet med de tva forskningsfragor som jag tog med mig frén licen-
tiatstudien — reklamproducenters uppfattning och medvetenhet om vad
som bygger moral, respektive hur moraluppfattningen utvecklas i sam-
tal inom reklambyréan.

1.3.4 Forskningsfragor

Inom reklambranschen finns en tydlig moralisk medvetenhet. Aktorer-
na drar gérmna upp egna exempel som visar att de har reflekterat Gver
kinsliga beslut som fattats. Men det finns inte s& manga regler att halla
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sig till. De moraliska vérderingarna formas, provas och anpassas stin-
digt i nya situationer, relationer och samtal. Dérfor &r fokus i denna
studie pa det vardagliga arbetet som reklamproducenter utfor och pa de
samtal som férs om moralfragor pa arbetsplatsen. De som arbetar inom
branschen ser reklamskapandet som ett kreativt yrke varfor fantasi och
konstnirlighet virderas hogt. Det gor att moralen far en annan position
4n inom ett yrke som bygger pa regler och starka rutiner, dir moralen
atminstone delvis kan “byggas in” i systemet. Inom reklambranschen &r
varje uppgift per definition ”ny” och de moraliska aspekterna ser olika
ut varje gang.

I Sverige finns det inte nagra studier som fokuserar pa etik och moral
hos nyckelaktorer specifikt inom reklambranschen, undantaget min
licentiatuppsats. Varfor dr det sa? Fa4 omrdden inom néringslivet ger sd
frekvent upphov till diskussioner om etik och moral som reklambran-
schen, dnda har bilder med heroinskimrande fotomodeller inte satt
igdng nagon storre forskningsaktivitet. Det finns dock en hel del studier
och litteratur som angrénsar t.ex. Gustafsson (1970), Gustafsson (1988),
Hermerén (1990), Alvesson & Koping (1993), Brytting, De Geer, &
Silfverberg (1993), Collste (1993, 1996), Lewis & Wiérneryd (1994),
Brytting (1996, 1998, 2001, 2005) samt Svensson & Wood (2003,
2004a, b). I ar har hittills tvd svenska avhandlingar inom etikomradet
utkommit, Beckius (2006) och Wigorts Yngvesson (2006). Beckius
syfte 4r att undersoka hur uppfattningar om afférsetik fér sin praktiska
tillimpning hos ett urval foretag. Wigorts Yngvessons avhandlig disku-
terar journalisters yrkesetik. I bada fallen kommer empirin i huvudsak
fran djupintervjuer med nyckelaktorer.

Reklam kan ibland uppfattas som manipulativ och okénslig. Dessutom
menar manga att reklam sprider osunda ideal och felaktiga vérderingar
samt skapar behov hos konsumenten som tidigare inte fanns dir.
Ménga fragar sig om reklamproducenter 6verhuvudtaget funderar 6ver
den moraliska aspekten i reklamen? Kan effektiv reklam &verhuvudta-
get vara utformad pa ett okénsligt sétt, méste den inte provocera? Kan
reklam bidra till att sédlja en annonsors produkter dven om manga finner
reklamen osmaklig i sin utformning, sitt tema eller sitt budskap? En
intressant fraga hér dr pé vilket sétt reklamproducenter internaliserar
kritik och for en intern diskussion om fragor kring moral och etik?
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Var star da forskningen om vi begrénsar omradet till reklambranschen
och dess nyckelaktorer? En genomgang av artiklar som pé olika sitt
kan relateras till den diskussion som fors om etik och moral inom re-
klambranschen har gjorts. Sokningen har avgrénsats till tiden fran 1999
och framat. Drumwright & Murphy (2004) konstaterar att (s.7):

“Despite some academic and popular discussion of ethics in advertising,
ranging from its broad social consequences to consumers' perceptions of
potentially objectionable ads, we know little about how advertising
practitioners react to ethical issues when they arise.”

Av de artiklar jag tagit del av kommer ovan nimnda av Drumwright &
Murphy (2004) nirmast inriktningen av min studie. De har undersokt
hur nyckelaktorer inom reklambranschen ser pa, hanterar och tinker om
etiska fragor. Den metod de anvénder dr kvalitativ och intervjuer med
aktorer pa 29 olika reklambyraer ger empirin. Resultaten sammanfattas
sd har:

(s.7)”...Summarizing our findings, within our sample of the advertising

community, significant numbers of practitioners either do not see ethical

dilemmas that arise or their vision is shortsighted. (s.18)...Agencies

with talking, seeing advertising practitioners appear to have developed

and articulated ethical norms, but it is not clear that agencies with practi-

tioners with moral myopia and moral muteness have done so, at least
not in a purposeful, premeditated manner.”

Drumwright & Murphy pekar ut ett antal viktiga riktningar for framtida
forskning. Av dessa dr foljande av sirskild betydelse for min studie.
(s.18, min formatering):

- A more thorough examination of advertising agencies that have suc-

cessfully cultivated ethical sensitivity could increase our understanding
of best ethical practices.

- If the advertising industry is to place a higher premium on ethics, more
should be known about firms that appear to have ethics as a core feature.
Such research is likely to glean a more thorough profile of both the
leadership and the rank-and-file employees at these "talking, seeing"
agencies.

- Examining and understanding the organizational policies, processes,
cultures, and climates in which ethically aware decision makers work is
at least as important as profiling the decision makers them selves.”

Drumwright & Murphy foreslar sex hypoteser for testning (s.19, min
formatering):
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P1: Leaders create a context in which moral imagination can flourish in the of-
fices in which they work.

P2: Agencies with a highly communicative corporate culture demonstrate a
higher level of ethical sensitivity.

P3: Agencies with frequent internal communication about ion core values dem-
onstrate a higher level of ethical sensitivity.

P4: Agencies with frequent communication between upper management and
lower-level employees about tough ethical issues demonstrate a higher level of
ethical sensitivity.

P5: Agencies with formal ethics policies that have been widely disseminated
with the organization and discussed among co-workers demonstrate a higher
level of ethical sensitivity.

P6: Failure in communicate with clients about values leads to moral myopia.”

Jamfor vi med de forskningsfragor som gér att extrahera ur min licenti-
atuppsats kan vi se att kopplingarna pé flera stillen dr god (s.115 ff. i
licentiatuppsatsen).

Moon & Franke (2000) har ocksé klara kopplingar till foreliggande
studie. De har studerat skillnader i upplevelser av etiska problem mellan
agenter pa reklambyraer i Korea respektive i USA. Speciellt del tva i
deras studie #r intressant for min del. Aktorer pa 30 byrder i Korea sén-
de in berittelser utifrdn foljande fragestéllning:
(s.56)”...In all professions, practitioners are exposed to at least some
situations that pose a moral or ethical problem. Will you please briefly

describe the aspect of advertising that poses the most difficult ethical
or moral problem confronting you in your daily work?”

Exempel p& omraden som kom fram var: att ge &rlig, €j missledande
information, att inte representera kunder vars produkter var ohélso-
samma, onddiga, eller mer eller mindre oanvéndbara, att inte ta in kun-
der pa byrén som krivde olika “kick backs”, att inte licka kunders af-
firshemligheter, att inte bedra kunder genom att ta betalt tvd génger for
samma arbete, att inte manipulera forskningsresultat, att inte stjéla idéer
och plagiera. Via svaren fér vi indirekt en bild av hur reklambranschen
fungerar och kanske 4r den bilden mer intressant dn den aktuella kart-
laggningen av enskilda reklamaktdrers reaktioner.
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Keith, Pettijohn & Burnett (2003) poidngterar ledningens inflytande och
ansvar, men #ven att nyrekrytering till reklambyran skots med storsta
omsorg (s.252):

”...corporations must recognize the important influence the firm’s lead-
ership may exert on the ethical behavior of its personnel. The organiza-
tion’s management and employees reinforce the firm’s culture and be-
haviors. A portion of the challenge in maintaining ethical behavior in the
firm is hiring and retaining employees with high ethical standards.”

Det fors dven intressanta resonemang med koppling till min studie i
artiklar av Lantos (1999), Beltramini (2003) och Dean (2005). Lantos
diskuterar att ledningen ansvarar for att kommunicera vilka de radande
virderingarna &@r inom ett foretag till medarbetarna och att ett etiskt
forhallningssétt dr ekonomiskt fordelaktigt i lingden. Beltramini (2003)
fokuserar pa den nya teknikens (hemsidor, mail, SMS etc.) mojligheter
vad giller reklamproduktion och konstaterar: (s.215) ...there are no
benchmarks for ethical practices as yet forcing advertisers to adapt
more traditional notions of what constitutes appropriate conduct.” Dean
(2005) visar att ett etiskt forhallningssitt inom reklambranschen inte
bara handlar om moral, det paverkar dven ekonomin: (s.433) ethicality
of advertising is not just a moral issue because it may also impact cor-
porate revenue and profit”. Ett etiskt forhéllningssatt kan med andra ord
vara en god affdr.

Shaver (2003) for resonemang om hur moralen i reklamaktorers beslut
och beteende ska utvirderas. Han fragar var den intressanta arenan for
moralfrdgor i reklambranschen finns (s.296, mina markeringar med
fetstil):

”...Group activities that are regulated by law, such as clearly
fraudulent advertising or health warnings in cigarette advertising,
require essentially no ethical reasoning; regulation defines the pro-
fessional limits demanded by society. Ethical choices don’t exist. A
larger area, with some overlap in regulation, involves decisions that
may be guided by industry codes or standards. For example, a
practitioner or firm that ascribes to the American Advertising Fed-
eration Code of Ethics...This requires a minimum level of ethical rea-
soning — the advertising practitioner must examine the decision or
choice to be made and decide whether it fits into one of the established
guidelines or rules.
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Figur 1.3 Tre omréden for diskussioner om etik; lagreglerade omraden, omréden re-
glerade av branschkoder och omréden helt 6ppna for kreativa grepp — omrédet “Ethical
Reasoning Required” (Shaver, 2003, 5.296).

Mitt fokus dr mot meningsbérare relaterade till det sociala objektet mo-
ral inom det tredje omradde som Shaver definierar (“Ethical Reasoning
Required” ):
The third area within the possible options/ decisions available to the ad-
vertising professional — and the one that requires true ethical reasoning —
are those decisions that are not clearly covered by either regulation or
industry practices/codes.... (5.297)...It is the creative/ marketing
decision area...The crafting and delivery of the message is the criti-

cal ethical nexus because it is the step that translates a potentially
unethical intention into unethical action...”

Jag vill beskriva hur olika nyckelaktorer inom en reklambyra tianker i
moralfrgor, visa vad som bygger begreppet moral. Jag har en vision
om att kunna fa fram modeller med nyckelbegrepp som kan kopplas till
den mer overgripande forklaringsmodellen med nyckelbegreppen eko-
nomi-estetik-etik som kom ut av licentiatstudien.

Den grundldggande forskningsfrigan &r egentligen om jag med hjalp av
berittelser fran olika nyckelaktorer pa en reklambyra tydligt kan identi-
fiera viktiga meningsbérare som bygger upp det sociala objektet moral.
Fragan ligger vil i linje med det som i Drumwright & Murphy (2004)
definierades som den aktuella forskningsfronten. Jag vill dven forsoka
att fa en bild av hur den sociala handlingen som omger objektet moral
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ser ut. Brinkmann (2005, s.58) efterlyser analyser av berittelser frén
gruppdiskussioner for att komma &t komplexiteten:

“,..the complex and ambiguous relationship between professionalism

and morality obviously represents an interesting challenge for qualita-

tive strategies, e.g. using industry-internal group-discussion for data col-
lection”.

Exempel pa fragor som jag kommer att stilla i studien &r: Vilka perso-
ner pd byrdn interagerar kring moralfragor, varfor, i vilket samman-
hang? Hur gér diskussionen, vad initierar diskussionen, vad blir resulta-
tet?

1.4 Studiens syfte och ansats

Studiens syfte 4r att kartlidgga och fora en diskussion om sociala objekt
som tillsammans bygger uppfattningen om moral hos reklamproducen-
ter. I den efterfoljande resultatdiskussionen tar jag hjélp av den modell
jag utvecklade i mitt licentiatarbete som knyter samman de sociala ob-
jekten etik, ekonomi och estetik. Jag forsoker dven att beskriva négra
monster for social handling som &r relaterade till diskussionen om mo-
ral.

Ansatsen kan sammanfattas som kvalitativ, deskriptiv, tolkningsinrik-
tad och konstruktionistisk (Bryman, 2002). Studien positioneras till
grinsomradet mellan filosofi/deskriptiv etik och foretagsekono-
mi/foretagsetik.

Moraluppfattningar definierar foretagens utrymme for handling i vid
bemirkelse. De ér en form av spelregler for affdrer. Svensson & Wood
(2003, 5.354) definierar foretagsetik som:

”what is perceived as acceptable or unacceptable conduct in business,
at a specific time and in a specific cultural setting.”

Min uppfattning 4r att reklambyraer ofta skapar produkter i grinslandet
till vad som 4r godtagbart i samhéllet. Dérfor &r nyckelaktorer i just
denna typ av foretag ldmpliga att studera om man intresserar sig for etik
i nédringslivet.

1.5 Avgrinsningar och positionering

Jag har avgrinsat studien till att behandla moralfragor pd svenska re-
klambyrder. Fokus &r pd medarbetarnas (nyckelaktorernas) uppfatt-
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ningar, inte p& négot annat perspektiv sisom exempelvis omgivningens
resonemang om reklambyrans handlande.

Teoretiskt kan studien positioneras till delomradet foretagsetik inom
dmnet foretagsekonomi. Det dr hér jag forvéntar mig att kunna ge ett
bidrag. For att uppna syftet méste jag emellertid ta hjilp av begrepp och
resonemang dven frdn andra @mnesomraden, hir frimst sociologi
(symbolinteraktionism) och deskriptiv etik (diskursetik). Jag kan dock
varken kalla mig symbolinteraktionist eller etiker. Utbildning savil som
praktisk erfarenhet finns inom dmnet foretagsekonomi. Det jag gor &r
att jag anvéander mig av idéer och begrepp frdn sociologi och etik for
tolkning av materialet, men tolkningen &r foretagsekonomens. Studiens
resultat ska kunna anvindas i arbetet med foretagsutveckling.

Till foretagsetik angrinsande omréden inom &mnet foretagsekonomi
har fér min del i forsta hand varit organisationsteori och marknadsf6-
ring/tjénsteteori. Sjostrand (1985, 1997), Normann (1992, 2001),
Gummesson (2002, 2004) och den forskning som har sin utgingspunkt
i kundens virdeupplevelse (Edvardsson, Enquist, Hay, 2006; Echeverri
& Edvardsson, 2002 eller Edvardsson, 1996) finns som idégivare i min
kunskapsutveckling.

1.6 Disposition

I kapitel tva redogor jag for mina teoretiska verktyg. Jag inleder kapitlet
med att tydliggora nagra grundbegrepp tillsammans med teorierna bak-
om dem. En huvudfraga ér naturligtvis vad etik och moral egentligen ar
for ndgot och varfor jag presenterar etiska teorier och modeller. Den
speciella form av etisk teori som kallas diskursetik och kommunikativt
handlande behandlas i sirskilda avsnitt. I teorikapitlet terkommer jag
dven till de resonemang om symbolinteraktionism som oversiktligt
presenterats i detta kapitel. Utvidgningar gors till organisationsteori och
institutionell interaktionism. Avslutningsvis sammanfattas de teoretiska
utgangspunkter som utgor underlaget for min analys.

I kapitel tre beskriver jag kort mitt metodsynsitt, mina vetenskapliga
utgdngspunkter och mitt tillvigagangssitt i analysen av det empiriska
materialet.

I kapitel fyra presenterar jag en sammanfattning av studiens empiriska
material samt gor en forsta analys.
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I kapitel fem fortsitter jag diskussionen om moralfrdgor inom reklam-
branschen och kopplar mina resultat till den aktuella debatten om etik i
néringslivet.

I kapitel sex presenteras studiens bidrag, jag ger forslag till fortsatt
forskning samt nagra avslutande ord om reklambranschens framtid.
Avslutningsvis finns kéllforteckning samt bilagor och licentiatstudien
(bilaga 6).
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2 Teoretiska utgangspunkter

I kapitlet presenteras forst centrala begrepp, dérefter foljer korta be-
skrivningar av de olika omréden som traditionellt behandlas inom etik-
omradet. Via avsnitt om individuell moral och yrkesetik soker jag mig
sedan fram till diskursetiken. Dérefter gar vdgen Over ett avsnitt om
individens och foretagets moral fram till symbolinteraktionismen. Av-
slutningsvis finns ett sammanknytande avsnitt om organisationer som
arenor for ménskligt beteende och interaktion.

Beskrivningen av de teoretiska utgéngspunkterna #r bred och dérmed
dven ndgot fragmentarisk. Av och till férsoker jag dock att knyta ihop
avsnitt och visa pa overlappningar, speciellt giller det 6verlappningar
mellan diskursetik, symbolinteraktionism och de resonemang som jag
hdmtar fran bla. Sjostrand (1985) om organisationsteori. Speciellt
diskursetiken ser jag som en fordjupning av det synsétt som lanseras av
symbolinteraktionismen. Andra avsnitt inom etikomradet blir mera
fristdende. De finns med for att ge lisarna fran det foretagsekonomiska
omradet en bakgrundsforstielse, men de har ingen direkt tillimpning i
min empiri.

2.1 Begrepp

For att underlitta ldsningen av de teoriavsnitt som foljer vill jag inled-
ningsvis gora ett antal fortydliganden av begreppen etik, moral, normer
och regler.

Etik. Etiken 4r den vetenskapliga disciplin som studerar moral, dvs. en
teoretisk och filosofisk reflektion éver moralen (Frankena, 1963). Det
svenska ordet etik kan hérledas till tva beslidktade grekiska ord: “ethos”
och “ethikés” (se dven avsnitt 1.3). ”Ethikés” dr den karaktir eller det
sinnelag som ligger bakom vart yttre beteende. “Ethos” kan dversiittas
med sedelédra, och é&r relaterat till de seder och bruk (konventioner) som
styr hur man beter sig i sociala sammanhang. Etikens uppgift &r att
medvetandegora och reflektera 6ver de normer och virderingar som
moralen &r barare av (Brakenhielm et al, (1989).

Moral. Det svenska ordet moral kommer fran det latinska ordet mo-
res” som &r den latinska pluralformen for sedvinja eller konvention (se
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dven avsnitt 1.3). Moralen 4r den uppfattning om vad som ér ett riktigt
beteende mot varandra som giller i ett samhille. "Ett samhélle dr byggt
pa forvéntningar, pa tillit och fortroende. Alla de outtalade normer och
regler som vi foljer i vardagen héller ihop samhillet; de fungerar som
sambhillets kitt” (Collste 1996, s.12). Men kanske dr det omojligt att
precist definiera vad moral &r. William Frankena (1968) menar vi kom-
mer inte ndrmare en definition 4n att i sann Sokratisk anda séiga att det
dr en diskussion om hur vi bor leva. Jag sporjer blott, mitt kall &r ej att
svara”, skulle Sokrates kunna ha sagt enligt Aspelin (1977, s.79). En
diskussion om hur vi bor leva kan vara vil s& god som en definition.
Den kan klarldgga alternativen och ge det bésta beslutsunderlag som
gér att astadkomma for inblandade parter i den situation som foreligger.

Normer och regler. De flesta etiska system innefattar en samling nor-
mer, principer och regler. Regler skiljer sig frin normer genom att en
regel #r forknippad med ndgon form av sanktioner (eller sanktionsmdj-
lighet) om den skulle dvertriddas. Normer har sin styrka i sig sjdlva och
det patos, den starka kénsla, med vilket de omfattas (Collste 1996).
Kristendomens Alska din n#ista som dig sjélv” dr exempel pa en Klas-
sisk norm, liksom “Behandla andra som du sjélv skulle vilja bli behand-
lad”. Svérigheten 4r att verklighetens skiftande situationer inte alltid dr
anpassade efter sddana férdiga formuleringar.

2.2 Oversikt av omraden inom etiken

Goéran Collste (1996) ger en sammanfattning 6ver de fyra verksamhets-
omréden som traditionellt dominerar inom etiken:

Den deskriptiva etiken beskriver det moraliska handlandet och tinkan-
det inom en viss kultur, dvs. den vill ge en beskrivning och forklaring
av hur miénniskors moraluppfattningar dr uppbyggda. Givet definitio-
nen kan denna studie i huvudsak positioneras till den deskriptiva etiken.
Omride tv4, tillimpad etik, behandlar de moraliska fragorna inom olika
specifika samhillsomraden, t.ex. affirs- eller arbetslivet. Aven hr pas-
sar vissa delar av denna studie in. Mitt mal 4r att denna studie skall ses
som ett bidrag till foretagsetiken, speciellt till omradet etik inom re-
klambranschen. Det tredje omradet, normativ etik, dr det de flesta téin-
ker pa nir man pratar om etik. Har undersdks och anvisas vad som kin-
netecknar en handling som betraktas som rétt och vad som utmérker en
god ménniska. Inom den normativa etiken vill man dven ge stod for och
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systematisera vérderingar. I min studie finns normativa inslag, sérskilt
giller det de delar som beskriver den aktuella debatten i néringslivet.
Metaetik eller virdeteori undersoker bakgrunden till den moraliska
diskussionen, t.ex. villkoren for argumentationen i virdefragor och vil-
ket funktion spréket har. Har finns diskursetikens teoretiker, Habermas,
Apel, Rachel, Benhabib m.fl. Specifikt for denna studie anvinder jag
mig av idéer frén diskursetiken, men jag tillfor ingenting till virdeteo-
rin. Att observera #r att diskursetiken inte finns med i Collstes uppstll-
ning.

2.2.1 Deskriptiv etik

Den deskriptiva etiken avbildar, grupperar och betecknar moraliskt eller
omoraliskt beteende. Den vill ge en beskrivning och forklaring av hur
ménniskors moraluppfattningar #r uppbyggda. Den beskriver ocksa
virdekonflikter och virdesystem: t.ex. “Det finns personer som menar
att djur har samma rétt till frihet som ménniskan har” och “Enligt dekla-
rationen om de ménskliga réttigheterna har alla ménniskor rétt till arbe-
te”. Inom den deskriptiva etikens omrade har béde historiker, sociolo-
ger, teologer och psykologer varit verksamma jimsides med etikfiloso-
fer. Ett klassiskt exempel pa deskriptiva studier dr sociologen Max We-
bers undersokning av sambandet mellan protestantismens etik och kapi-
talismens anda. Ett senare exempel 4r teologen Goran Bexells (1995)
studie av moraliska fragors behandling i de senaste decenniernas poli-
tiska arbete i riksdag och regering.

2.2.2 Normativ etik

Den normativa etiken &r kanske lika gammal som ménniskan sjélv. Den
syftar till att svara pa vad som &r moraliskt ritt, hur ménniskor bor tdn-
ka och handla. Aven om denna studie inte sysslar specifikt med norma-
tiv etik kan det vara intressant att &nda belysa detta kidrnomradde som
bakgrund till den fortsatta diskussionen. (Collste, 1996) tar upp fyra
huvudinriktningar:

Konsekvensetiska teorier

Etisk egoism - det handlingsalternativ som leder till de bésta konse-
kvenserna for mig sjilv dr det moraliskt rétta alternativet. Etisk partiku-
larism - det handlingsalternativ som leder till de bésta konsekvenserna
for den grupp som jag tillhor dr det moraliskt rétta alternativet. Efisk
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universalism eller utilitarism - det handlingsalternativ som leder till de
bésta konsekvenserna for alla ménniskor 4r det moraliskt ritta alternati-
vet. Utilitarismens mal 4r maximal lycka for alla. Handlingsutilitarism
innebiér att konsekvenserna for varje enskild handling avgér om den ér
rétt eller fel. Regelutilitarismen gor mer generella antaganden, hér 4r en
regel giltig om den medf6r maximalt goda konsekvenser.

Utilitarismens uppkomst under slutet av 1700-talet utgjorde en revolu-
tion inom etiken. Istillet for att folja abstrakta regler eller frukta Gud,
handlar moral enligt utilitarismen om att forsoka skapa s& mycket lycka
som mdjligt i vérlden. Aven om det kan 1ita som en oskyldig strévan
var det pa sin tid en omvilvande tanke, pad grund av vad den uteldm-
nade: “To understand the radicalness of the Principles of Utility, we
have to appreciate what it leaves out of its picture of morality: gone are
the references to God or to abstract moral rules ‘written in the heav-
ens’” (Rachels, 1993, 5.92).

Huvudargumentet mot handlingsutilitarismen &r att det &r omojligt for
miénniskor att overblicka konsekvenserna av varje handling. Det gar
inte att blicka in i framtiden, dérfor krévs andra grunder for moraliska
beslut. Det andra stora motargumentet &r att principen kan hamna i
motséttning till vissa okridnkbara virden, t.ex. méinniskans ritt till sitt
eget liv. Skulle man folja denna teori in absurdum, skulle det t.ex. vara
rétt att doda en person som ménga tycker illa om och alltsa skulle vara
lyckligare utan.

En annan intressant fraga dr vilka de goda konsekvenserna som efter-
strdvas inom konsekvensetiken egentligen &r. Som Frankena (1963,
s.13) papekar dr manga konsekvensetiker hedonister; det goda definie-
ras som njutning och det onda med smérta. Men for andra utgérs det
goda av kunskap, makt eller insikt.

Deontologiska principer (Kants pliktetik)

Kant menar att det &r plikten och inte kénslan ska leda vart moraliska
handlande (Ahlberg, 1967). Varje moraliskt beslut ska kunna upphéjas
till allmén lag for det moraliska handlandet. Aven inom den deontolo-
giska etiken kan man skilja mellan handlings- och regeletik.

Kants kategoriska imperativ, handla endast efter den maxim som du
samtidigt dr beredd att upphdja till allmén lag”, ger regler som giller
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likadant for alla méinniskor. Diri ligger hans teoris storhet, menar t.ex.
James Rachels. Aven om tanken inte var ny, var Kant den forsta som
byggde en hel teori utifran det grundantagandet (Rachels 1993, 5.126).
Rachels kritiserar ddremot Kants fortsatta antagande att logiken kréaver
att reglerna inte far ha ndgra undantag. Rachel menar att detta extra steg
i Kants teori var onddigt. “Rules, even within a Kantian framework,
need not be regarded as absolute. All that is required by Kant’s basic
idea is that when we violate a rule, we do so for a reason that we would
be willing for anyone to accept, were they in our position” (ibid, s.126).

Aven om man genom logiskt resonerande kan komma fram till ett antal
universella moraliska regler kan det éndé uppsta problem nir tva eller
fler av dessa regler stdr emot varandra. Om jag t. ex. gdmmer en for-
foljd person i mitt hem, dr det d& omoraliskt att ljuga om mérdaren
knackar pa? De flesta skulle svara att det &r bittre att ljuga for att ridda
ett liv. Det innebér i sé fall att moralregler inte &r absoluta. Men det
finns de som hivdar att s dnda &r fallet. Rachels (ibid.) diskuterar
Kants argument for varfor moralregler skall ses som absoluta: Det ar
omdojligt att forutse samtliga konsekvenser av en handling. Kanske mor-
daren i exemplet begdr dnnu fler mord pa grund av 16gnen? Det &r bitt-
re att hélla sig till de moraliska reglerna &n att forsoka lista ut konse-
kvenser som man 4nda inte helt kan 6verblicka. Mot detta synsétt stéller
Rachels det faktum att man i manga situationer faktiskt har goda forut-
sdttningar att rékna ut vad som ska hénda.

Dygdetiska teorier

De antika moralfilosoferna fokuserar mer pa begreppet dygd &n pa reg-
ler. Deras teorier behandlar framfor allt frigan om vad som kénneteck-
nar en god ménniska och hur individers goda karaktirsegenskaper pa-
verkar denne att gora vad som ér rétt. Den viktigaste frigan for Sokra-
tes, Platon och Aristoteles dr vilka egenskaper en god person ska ha,
snarare 4n vilka regler som ska styra dennes handlingar. Nédgra av de
mest grundliggande dygderna &r mod, generositet, drlighet och lojalitet.
Dygden handlar inte bara om altruism, enligt Aristoteles far en dygdig
person ett bittre liv én en person som saknar dygder. Manga av synst-
ten fran antiken absorberades av kristendomen, men fokus flyttades fran
minniskornas virld till Gud som en stiftare av regler for ménskligheten.
Istillet for att forlita sig pa logiska argument skulle ménniskan forlita
sig pa bibelns rad. Efter rendssansen kompletterades och ersattes grad-
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vis de religiosa fundamenten med sekulédra lagar, men fortfarande var
fokus i forsta hand pa att finna de ritta reglerna, inte pa att klara ut vilka
egenskaper och dygder som utmérker en god person. Dygdetiska teore-
tiker, som Rachels (1993), stiller sig frigan om vi borde aterga till det
antika synsittet och 14ta dygden std i centrum for moraldiskussionen.
Dygderna ser ocksa olika ut i olika kulturer och for olika personer, men
Rachels menar att de mest grundldggande dygderna dr gemensamma
for alla méanniskor (ibid, s.171).

Kontraktsteorier

Grunden for kontraktsteorier dr att samhillet liknas vid ett séllskaps-
spel. Sa lange alla haller sig till de dverenskomna reglerna fungerar det,
men om flera bryter mot reglerna upphor till slut spelet/samhdllet att
fungera. En av foretrddarna for denna teori & Rawls (1996), som for-
mulerade idén om “okunnighetens slgja”. Bakom denna kan ett sam-
héllskontrakt skapas, nir man formulerar moraliska principer och tén-
ker sig in i situationen att man inte vet vilken samhaéllsposition man
sjalv skulle ha. Rattighetsteorier &r en form av kontraktsteorier som
lagger tonvikten vid att varje individ har ritt till sitt liv, sin frihet och sin
egendom. Alla andra ménniskor, och grupper av ménniskor, som t.ex.
en stat, maste respektera dessa rittigheter. Ett mojligt resultat av denna
teori dr ett samhille med en mycket svag stat och avsaknad av t.ex.
skatt.

Auvsnittet om kontraktsteorier far avsluta 6versikten om etik. I néstfol-
jande tva avsnitt ndrmar jag mig diskursetiken via resonemang om in-
dividuell moral och yrkesetik.

2.3 Pa vig mot diskursetiken - den individuella mora-
len

Individens moraliska grund skapas och omskapas under dennes lev-
nadstid. Nya erfarenheter och kunskaper leder till omformuleringar. Ar
moralens grund kénslor eller fornuftiga argument? Svaret 4r att for att
overhuvudtaget ha en moral krévs en formaga till inlevelse med andra
ménniskor. Men for att fatta moraliskt riktiga beslut krévs att man kan
argumentera for sitt beslut med logiska argument. Dérfor krdvs bade
fornuft och kinsla.
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En persons moraluppfattning bygger pa ett antal generella principer.
Men om en ny hindelse utloser en intuitiv moralisk beddmning kan det
hinda att personen tvingas revidera sina principer. Om en person t.ex.
4r dvertygad om att dodshjélp av princip dr moraliskt fel, sa kan en be-
kantskap med en lidande kroniskt sjuk ménniska som onskar do gora att
personen #ndrar sin asikt. P4 s sitt finns en véxelverkan mellan intui-
tion/kénslor och logiska principer inom moralens omrdde (Collste
1996). Processen att 14ta teorin, principerna och intuitionen dmsesidigt
korrigera och modifiera varandra har som mal att uppna en reflektiv
jamvikt” (ibid, s.72).

Rachels (1993) betonar att 4ven om den kinslomissiga delen av ett
moraliskt stillningstagande &r viktig, sd kan den ibland st i vdgen for
sanningen. Vi ser det vi vill se. Problemet med helt intuitiv moral &r
dels att den dr mycket paverkad av historiska orsaker och fordomar, en
gang i tiden réttfardigades t.ex. slaveri med kénslomissiga argument.
Dels ir det ocksé svért att komma fram till en allméngiltig moralupp-
fattning genom kénslomissiga argument, eftersom olika ménniskor
kinner olika, ibland helt motsatta, saker. For att verkligen komma fram
till det ritta krévs att vi anvinder logiska argument. “Morality is, first
and foremost, a matter of consulting reason: the morally right thing to
do, in any circumstance, is determined by what there are the best rea-
sons for doing” (ibid, s.10).

Att en person dr moraliskt ansvarig for nagot kriver att ett antal villkor
ar uppfyllda. For det forsta maste det handla om en moraliskt relevant
handling. Det &r svért att definiera exakt var den grinsen gir, men
Collstes forslag &r att “moraliskt relevanta handlingar dr handlingar
som pdverkar levande varelsers liv genom att ge upphov till virden
eller oviirden (lidande, smdrta etc.) for dem” (Collste, 1993, 5.29). For
det andra maste handlingen vara avsiktlig. Da krivs att personen har
tillrdckligt mycket kunskap for att rimligen kunna forutse resultatet av
handlingen. Dessutom maste det vara fréga om en handling som utfors
av egen fri vilja, och inte pa grund av nagot yttre tvang.

Var gér da grinsen for en ménniskas moraliska ansvar? Som Collste
papekar kan varje ménniska inte ha ansvar for allt som hénder. Han
foreslar att det sociala nitverk som personen ingér i och dér personen
har bestimda uppgifter kan bilda utgdngspunkt for en typ av avgréns-
ning” (ibid, s.35).
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2.4 Pa vig mot diskursetiken - teorier om yrkesetik

En modell for yrkesetik fors fram av Collste (1993) baserad delvis pa
filosofen Alasdair MaclIntyres teorier (ibid, s.20f). Den bygger pa anta-
gandet att ett moraliskt medvetande endast kan utvecklas i en moralisk
gemenskap och en moralisk tradition. Den &r en form av dygdeetisk
ansats som kan vara av tva slag:

- regel- och principorienterad
- orienterad mot dygdetiken.

Yrken har vissa bestdimda overgripande syften eller mal vilket ofta géar
ut pa att realisera ett virde. Ibland &r det sjdlva malet som berittigar en
viss yrkesutovning. Att tilldgna sig de interna virdena och malen inom
ett visst yrke handlar inte bara om att l4ra sig dem. De maéste ocksé in-
tegreras i ens personlighet som en forvirvad karaktirsegenskap (ibid,
s.23 f). Forst da kan en person inom yrket fatta de ritta besluten i pro-
blemfyllda valsituationer. Silfverberg (2005) identifierar tre olika be-
grepp som hon anser vara viktiga ndr man talar om yrkesetik: profes-
sionell roll, kall och personlig identitet. Enligt Silfverberg s& formas
”den professionella rollen...av véra yrkesméssiga forpliktelser, medan
kall &r ett begrepp som gar utover yrkesplikter och har med oss som
individuella handlande personer att gora. Kall fokuserar pa en viss per-
sonlig utrustning i friga om karaktéir, omdomesformaga och etiska ide-
al. Att utdva och praktisera dessa ideal &r en viktig del i var personliga
identitet” (ibid, s.118).

For vissa yrken, som lidkar- och advokatyrket, har mdl och moralupp-
fattningar vuxit fram under en ldngre tid. Inom andra yrkesomraden
finns ingen sidan léng tradition. Aven om vissa uppfattningar har en
lang historisk tradition, betyder det inte att de inte 4r mojliga att férand-
ra. Collste ndmner t.ex. hur man pa mitten av 1900-talet strok sista de-
len av regeln: ”Lékaren ska besinna vikten av att skydda och bevara
ménniskoliv, allt ifrdn dess tillkomst i moderlivet” (Collste, 1993, s.25
f). Denna fordndring gor det mojligt for svenska ldkare att utfora aborter
utan att g emot gillande yrkesregler.

Vissa menar att arbetsuppgifterna i sig ska tjdna ett hogre moraliskt
syfte. Ett exempel pa detta &r den lutherska kallelseldran. Samtidigt kan
arbetssituationen i sig skapa hinder for individens moraliska ansvar.
Enligt den byrédkratiska organisationsmodellen dr det ett mal i sig att

43



minimera inslagen av personliga stéllningstaganden i en organisation.
Collste menar att denna princip fungerar som “en, i moraliskt hénseen-
de, ansvarseliminerande faktor i arbetslivet” (ibid, s.39). Aven om or-
ganisationen kanske fungerar effektivt rent tekniskt sett, sd kan dess
mal och medel vara omoraliska. Den enskilda tjinstemannens mojlig-
heter att bedoma organisationens handlande frén ett moraliskt perspek-
tiv blir mycket begrinsade (ibid, s.38). Collste diskuterar ocksa de mo-
derna tekniska system som blivit allt viktigare pa dagens arbetsplatser.
Eftersom dessa system ofta &r komplicerade &r de ocksd svara att Gver-
blicka for den enskilde medarbetaren som kanske bara har kunskap om
en del av systemet. Nér datasystemen blir tillrdckligt avancerade kan
det kanske till och med bli omojligt att avgora vilken medarbetare som
utfort vilken arbetsuppgift (ibid, s.39).

2.5 Diskursetik

I arbetet med denna studie har min framsta idékélla frén etikomradet
varit diskursetiken. De diskursetiska resonemangen har gett mig en
fordjupad forstéelse for mitt forskningsomrdde och har hjédlpt mig att
fora den diskussion som anges 1 syftet.

Den traditionella moralfilosofin kan kritiseras for att vara alltfor
fokuserad pa individuell rationalitet. Diskursetiken fokuserar istéllet pa
den kollektiva rationaliteten, det som 4r en moraliskt riktig handling for
alla berdrda i en viss situation. Vi far ett samarbetsperspektiv pa de
moraliska problemen. Kérnan &r att endast de ménniskor som ar direkt
berdrda i en specifik situation kan ha kiinnedom om vilken moral som
behovs just diar. Nya omraden och situationer kriver nya moraliska
stillningstaganden. Detta &r forstds sérskilt tydligt inom ett omrade som
reklambranschen, som &r sé kénsligt for fordndringar i samhéllet. Sna-
rare dn att forsoka fastsld regler som ska kunna gélla generellt har t.ex.
Riftegérds (1998) och Gustavsens (1990) forskning handlat om att kla-
ra ut hur situationer (arenor) kan arrangeras for att de ménniskor som &r
direkt berdrda sjédlva ska kunna diskutera och l6sa moralfragor. I en
gemensam diskussion, dir alla lyssnar p& varandras argument, borde
aktorerna kunna na fram till den bésta moraluppfattningen for just deras
situation menar diskursetikerna. Diskursetiken &r normativ vad giller
formen for samtal, inte for samtalets resultat. Coster (2003, s.75) ut-
trycker det sa hér: ”Vi maste samtala déarfor att vi nu en gang dr ménni-



skor och den minskliga reflektionen 4r samtalandets och ett dialogiskt
fenomen. Men diskussionen &r ocksa nodvéndig dérfor att vi médnniskor
faktiskt dr olika och véra situationer &r olika. Var gemensamma verk-
lighet dr gemensam forst om vi alla deltar i den och bokstavligt uttryckt
tilltalas av den”.

Jurgen Habermas och Karl-Otto Apel

Diskursetiken har sin grund i de arbeten som gjorts av de tyska sociolo-
gerna och filosoferna Jurgen Habermas (£.1929) och Karl-Otto Apel (f.
1922). Enligt dessa tva har det aldrig varit viktigare 4n idag att hitta
fram till en for alla minniskor gemensam moral grundad i fornuftet.
Diskursetiken hédrstammar dédrmed ur den deontologiska etiken men
med en annan forstelse av hur fornuftet arbetar” (Brytting, 2005, s.63).

Habermas utgar frén att ménniskan styrs av sma handlingsregler for
varje vanlig situation, sd kallade maximer. Begreppet maxim &r lanat
fran Immanuel Kant. Maximerna ses som de minsta enheterna i de dag-
liga vanorna, de reglerar bade sddant som dygnsrytm och umgngesstil,
men ocksa hur konflikter och problem bor 16sas. Genom maximerna
konkretiseras en grupps identitet (Habermas, 1995b, s.21). En maxim
kan uppsta av olika orsaker och bedomas ur olika synvinklar. Det kan
vara fraga om vad som kan uppfattas som réttvist och moraliskt, men en
maxim kan ocksa uppsta for att den hjélper en person eller en grupp att
passa in i sin sjélvbild. Maximerna tydliggor det personen eller gruppen
vill vara eller vill uppfattas att vara. De uppstdr och utvecklas genom
argumentation”. Deltagarna maste utga ifran att ”i princip alla berérda
deltar sasom fria och jamlika i ett gemensamt sokande, i vilket enbart
det bittre argumentets kraft efterhand fér gora sig géllande” (Habermas,
1995a, s.303). Det krivs #dven att deltagarna intar en opartisk stand-
punkt, “en distansering frén de livskontexter som min egen identitet &r
oupplosligt sammanfldtad med” (Habermas, 1995b, s.27). Ett krav som
inte ar helt enkelt att uppfylla.

13 Inom diskursetiken finns utover Apel och Habermas, en rad olikheter mellan teore-
tiker som Bauman, Benhabib, Logstrup m.fl., men de har alla gemensamt att de kan
betecknas diskursetiker. Diskursetiken grundas i den genom samtalet vunna gemen-
samma tolkningen av situationen. Detta forutsétter en “argumentationsgemenskap”,
dvs. olika argument provas i en dialog, ddr normer formuleras, argument och motar-
gument, kompromisser och tolkningar presenteras och provas i samtal.
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Det moraliska synsiittet, eller ”the moral point of view”, &r ett ofta an-
vint begrepp inom etiken. Det &r det tillstind hos en miénniska som
krivs for att kunna réttfardiga en asikt om vad som &r moraliskt rétt
eller fel. Exakt vad tillstindet bestar i dr foremal for diskussion, att vara
altruistisk och principfast dr nagra forslag. Frankena stéller upp nagra
kriterier: “free, impartial, willing to universalize, conceptually clear and
informed about all possible facts” (Frankena 1963, 5.95).

Habermas definierar begreppet det moraliska synsittet som “den stand-
punkt, frén vilken moraliska frdgor kan bedomas opartiskt”. Habermas
menar att vi ndrmar oss “det moraliska betraktelsesittet s snart vi pro-
var om vara handlingsmaximer &r forenliga med andras” (Habermas,
1995a, s.303). “Endast en maxim som ur alla berérdas perspektiv kan
gilla som norm, kan vinna allmént instimmande och fortjédna erkén-
nande, dvs. vara moraliskt bindande” (Habermas, 1995b, s.21f). Grund-
satserna i Habermas diskursetik kan sammanfattningsvis formuleras sa
hir: att endast de normer kan gora ansprak pa giltighet, som alla be-
rorda skulle kunna instimma i sdsom deltagare i en praktisk diskurs”
(Habermas, 1995a, 5.302). Ett problem hir &r hur ett moraliskt synsétt
verkligen kan uppnds, varje ménniska har ju sin egen synvinkel som &r
priglad av hennes egen livssituation. Det krdvs ocksd att hon har en
disposition for ett moraliskt forhallningssitt.

Apels diskursetik sammanfaller i sina grunddrag med Habermas. De
konventionella normer som de flesta samhéllen traditionellt har och
styrs efter, har brister, menar Apel. Tvd exempel kan nidmnas. Dels
finns ofta ojamlikheter i hur t.ex. kvinnor och mén eller vita och svarta
behandlas. Dels dr konventionella regler oférmogna att hantera de fra-
gor som kan uppsta nér ny teknik utvecklas (Habermas, 1995a, s.110).
Han vill inte ge nagra svar pa vilka regler som ska gilla i ett samhille
eller i en grupp, utan bara ge verktygen till de berdrda att sjédlva komma
fram till sin egen uppfattning.

I diskursetiken &r maélen inte bestdmda, det 4r upp till deltagarna att
formulera dem. Inom andra omraden av etiken stills vissa mal upp som
alla méinniskor kan anses striva efter, som t.ex. “det goda livet”. Sedan
dgnar sig etiken at att forsoka hitta ritt bland alla de vigar som skulle
kunna leda dit. I diskursetiken tas inga sddana médl for givna, hér ar det
vigen som definieras, men malet hélls 6ppet. Apel skiljer pa etikdiskus-
sioner som handlar om det goda livet” och etikdiskussioner som hand-
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lar om réttvisa och att gora det rétta. Diskursetiken vill visa vdgen, men
kan inte “garantera ménniskorna att réttvisa och lycka dr forenliga”
(Habermas, 1995a, s.97).

I centrum for Apels syn pa diskursetiken star “6vertygelsen att man for
det minskliga handlandet och for de normer som skall vigleda detta
inte kan komma bakom eller forbi den rationella argumentationen”
(Reese — Schiifer, 1992). Aven i centrum for Habermas syn stir sprakfi-
losofin som verktyg for det kommunikativa handlandet. Bdda menar att
det aldrig far bli en friga om att sociala konventioner skall bestimma
vad som dr ritt och fel. De har uttryckt sin syn ungefir enligt foljande:
”(Moralteorins) uppgift 4r att forklara och berittiga det etiska perspek-
tivet” (Apel, 1973:97, i Brytting 2005, s.62).

Hos Apel grundar sig diskursetikens resonemang pé vissa bestimda
forutséttningar som varje “argumentationsdeltagare alltid mdste utgd
ifrdn, t.ex. frihet frin véld, erkéinnande av motparten” (Reese —Schiifer
1992, 5.79). Habermas vill & andra sidan inte anvinda sig av dessa for-
utséttningar utan “aberopar sig i stillet pa diskursen i livsvérlden” (ibid,
s.79). Habermas séger att det inte finns ndgon metadiskurs, dvs. en hog-
re diskurs som kan foreskriva reglerna f6r en underordnad diskurs. For
Apel dr detta en omdjlighet. Han menar att det inte gar att géra avkall
pa att formulera utsagor pa hogsta ténkbara allmingiltighetsniva. Ha-
bermas forlitar sig pd var vardagliga moral. Det krévs inga Sverstillda
grunder, ingen metadiskurs. Apel kan tolkas som att han faller tillbaka
pa en handlingsvisshet som redan #r sprakligt tolkad och som kan for-
dndras och synliggoras genom reflektion. Centralt for bada 4r det kom-
munikativa handlandet som verktyg for 6kad moralisk medvetenhet,
dvs. att i ett samtal reflekterar individerna 6ver moralen. Utifrin detta
gor de sedan stillningstaganden som passar den specifika situationen
(situationsetik). Detta forutsitter dock att deltagarna i samtalet har syn-
liggjort det moraliska dilemmat.

Habermas pépekar att de starka konflikter som réder mellan ménga
véirden och normsystem inte behover leda fram till ndgon moralisk rela-
tivism. Moralfilosofin ser han som ett stéd for att kunna hitta fram till
och forstirka de gemensamma forestillningarna (Brytting, 2005, 5.62).

Apel framhéver att det logiska rittfardigandet av en tanke forutsitter en
gemensam diskurs. Det handlar om att fora fram och prova olika nor-
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mer, argument och motargument, motteser och synteser, kompromisser
och tolkningar. Till slut kommer man fram till nigon form av héllbara
asikter och formuleringar. ”Varje sddan gemenskap, alltsé dven den inre
dialogen, forutsitter i sin tur vissa moraliska normer...” (Brytting 2005,
$.63).

Gustafsson (1988) definierar moral som den kénsla av rétt och oritt, av
skiligt och oskiligt, av bor och inte bor som finns hos de flesta ménni-
skorna. Denna kinsla har samband med individens handling och dennes
uttalade asikter. Saledes kan sdgas att moralen hédrstammar ur ménni-
skans forestillningar, ddrmed dr det dessa som bor undersokas for att
komma den individuella moralen ndrmare. Moralen &r ett allméngiltigt
fenomen, och s& dven samtidigt ett personligt problem. Gustafsson pé-
pekar att det alltid 4r individen som enskild beslutsfattare som den mo-
raliska fragan giller. Detta papekande bygger pé att moralen har sin
grund i individens sociala ordning och uppvixt, dérefter skapas mora-
len i gemenskapen mellan den enskilda individen och andra, dvs. mora-
len 4r en social konstruktion. Moralen viéxer fram i véxelverkan mellan
de enskilda uppfattningarna och kollektivets, dvs. i mitt fall kollektivet
reklambranschen.

Apel tinker sig att om alla berdrda personer tillsammans diskuterade en
viss moralfrédga skulle de komma fram till den for gruppen och situatio-
nen basta 16sningen (Habermas, 1995a). Aven i en individs tankar, eller
i en mindre grupp i gruppen, kan en sddan diskussion foras. D& maste
personen eller gruppen forsoka sitta sig in i1 hur alla andra som skulle
kunna beroras av frdgan skulle tinkas svara. Apel menar att det finns
vissa grundprinciper som méste foljas for att diskursetiken ska fungera.
I en allvarligt menad argumentation, vare sig det ror sig om en privat
monolog eller om en Oppen diskussion mellan flera personer, maste
man med nodvindighet acceptera atminstone en princip menar Apel.
Han formulerar den s& hér: “att alla omstridda frdgor, meningsskiljak-
tigheter, konflikter etc. kommunikationsdeltagarna emellan, uteslutande
bor avgoras av konsensusdugliga argument” (ibid, s.98). Denna princip
kan inte ifragasittas, menar Apel (ibid, s.107).

2.5.1 Kritik av diskursetiken

Apel anger sjdlv begransningarna i sin diskursetik. For att en diskussion
ska fungera krivs egentligen “att 4 ena sidan de verkliga behoven hos
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alla berorda och & andra sidan den tillgéngliga expertkunskapen om
sannolika foljder och bieffekter av handlingar eller normer ... fir gora
sig gillande” (Habermas, 1995b, 5.99). Men den kanske storsta svarig-
heten for diskursetiken menar Apel, 4r att sédga hur moralen ska efterle-
vas (ibid, s.109, 116).

Habermas sjalvkritik géller forutséttningarna for att skapa en moral som
inte bara giller en viss kultur och alltsa &r etnocentrisk, utan i stéllet &r
allméin och universalistisk. ”Man maste kunna pavisa att var moral-
princip inte blott aterspeglar fordomarna hos en vuxen, vit, manlig,
borgerligt uppfostrad mellaneuropé av idag” (ibid, s.302). Detta anser
han vara den svéraste delen av diskursetiken. Det dr ocksa hir forskare
som Seyla Benhabib riktar in sin kritik och anger en vidareutveckling
av diskursetiken.

Benhabib (1992) granskar den universalistiska moraliska teorin med
utgangspunkt i kritiken fran feminism, kommunitarism och postmoder-
nism. Hon vill férsvara den universalistiska traditionen genom att ta del
av kritikernas ansprék och lidra av dem. Hon sitter fingret pa en 6m
punkt inom diskursetiken: Vem &r den beslutsfattande individen som
teorin stéller sitt hopp till?

Benhabib menar att det 4r en av upplysningens illusioner att:

- "det finns ett fornuft som grundar sig sjélvt och &r transparent for sig
sjalv,

- att det finns ett omgivningslost och kroppslost subjekt och

- att man har funnit en arkimedisk stindpunkt som &r beldgen bortom
historiska och kulturella tillfalligheter”.(ibid, s. 19)

Benhabib kritiserar dessa stindpunkter for att de har sin utgéngspunkt i
en beslutsfattande individ som ska sakna identitet och kropp, och fore-
slér forandringar. Hennes syfte dr “att utarbeta en universalistisk moral-
teori som definierar den moraliska synpunkten mot bakgrund av per-
spektivens omvindbarhet och en utvidgad mentalitet” (ibid, s.186)”.
Hon vill finna en universalism som &r “interaktiv...medvet(en) om
konsskillnader, inte konsblind, kontextkénslig, och inte situationsneu-
tral”’(ibid, s.18). Ndarmast Benhabibs ideal kommer trots allt Habermas
diskursetik. Men hon vill betona och radikalisera de aspekter av
diskursetiken som &r “kénslig for skillnader i identitet, behov och sitt
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att resonera utan att gbmma undan dem bakom négon sorts idé om uni-
form rationell moralisk autonomi” (ibid, s.23).

Ett grundbegrepp hos Benhabib 4r ”den moraliska synpunkten”, som
hon definierar som ett utvecklingsstadium hos individer och kollektiv
ddr de har tagit sig ... till ett ifrdgaséttande och hypotetiskt resonerande
forhallningssétt.” Det dr ett stadium “da de utifrén ett hypotetiskt ifriga-
sdttande borjar resonera om de generella handlingsregler som styr deras
gemensamma tillvaro” (ibid, s.21).

Ett annat nyckelbegrepp hos Benhabib &r “det utvidgade tdnkandets
konst”. Det innebir att se ett begrepp fran andra ménniskors synvinkel.
Hon for fram en konstruktion av den “moraliska synpunkten” enligt
modellen for ett moralsamtal, i utdvandet av “det utvidgade tinkandets
konst”. Mélet for ett sddant samtal ir inte konsensus eller total enighet
utan en “forvintad kommunikation med andra som jag vet att jag i slut-
dndan maste komma 6verens med” (ibid, s.25). Hon foreslar en modell
for moralsamtal dér stor vikt ldggs vid formagan att byta perspektiv, det
vill sdga villigheten att resonera utifrdn andras synpunkt och vid
mottagligheten att hora deras roster” (ibid, s.24). Det &r alltsa inte bara
resultatet av den moraliska omdomesprocessen som dr viktig enligt
Benhabib, utan minst lika viktig dr processen dit.

Det feministiska perspektivet har ett starkt inflytande pa Seyla Benha-
bibs teorier. Hon redogér for vetenskapliga sammanhang dir kvinnor
ansetts ha en simre och mer forvirrad moral dn mén (ibid, s.166). Men
menar tvirtom att det faktum att ’kvinnors moraliska omdome dr kon-
textuellt, narrativt och specifikt, inte ett tecken pa svaghet eller bristfil-
lighet, utan ett uttryck for en vision av moralisk mognad dir jaget ses
som inflétat i ett nit av forhéllanden till andra” (ibid, s.167). Benhabib
pekar ocksé pa att ménga moralteorier traditionellt har sin grund i en
manlig vérld som anses styras enbart av politik och rationalitet, och
darfor stidnger ute bade kvinnor, familjeliv och kénslor. Benhabib me-
nar att ”dagens konstruktioner av ”den moraliska synpunkten” gynnar
sd ensidigt antingen homo economicus eller homo politicus att den
stanger ute alla familjdra och andra personliga beroendeforhéllanden
frén synfiltet” (ibid, s.74).

Tydligast ser Benhabib denna minniskosyn beskriven hos Hobbes:
”Lét oss tanka pd mén...som om de just nu sprungit fram ur jorden, och
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plotsligt, som svampar, natt full mognad, utan varje slag av forbindelse
med varandra” (ibid, s.174). I denna bild 4r den ideala samhéllsmed-
borgaren en man som r fri frén alla band, dven fordldrar och familj.
Benhabib menar att man istéllet borde betona kunskaper som att “veta
hur man uppritthdller en fortlopande ménsklig relation” eller utveck-
lingen av “formégan att kunna byta perspektiv” (ibid, s.76). Denna
formaga finner hon ocksa beskriven hos Hannah Arendt som “represen-
tativt tdnkande” och hos Immanuel Kant som “utvidgad mentalitet
(ibid, s.77). Dessa formagor verkar vara starkare utvecklade hos kvin-
nor. Benhabib menar att ’kvinnors moraliska omdome &r mer kontex-
tuellt, mer inflitat i relationers och beréttelsers detaljer. Det uppvisar en
storre bendgenhet att inta den partikuldra andras standpunkt, och kvin-
nor verkar vara skickligare pa att visa de empatiska och sympatiska
kanslor som fordras for detta” (ibid, s.166).

2.5.2 Diskursetik provad i praktiken

Riftegard (1998) ér influerad av Habermas och diskursetiken. Riéifte-
gard beskriver i sin doktorsavhandling “Pratet som demokratiskt verk-
tyg” hur varje samtal ménniskor emellan, dven pé t.ex. ett kafferep, har
en politisk funktion (ibid, s.148). Han forsoker forstd vardagspratet”
som en politisk och mojligt demokratisk handling som fordelar och
samordnar virden i en sammanslutning av ménniskor dven om samtalet
inte direkt behandlar normer och virderingar. For att gora detta maste
Riftegérd forst definiera vad “prat” dr for nagot. Vigen gér fran refe-
rensteorin till anvindarteorin.

Enligt bild- eller referensteorin motsvarar varje ord ett foremal i verk-
ligheten och sprékets funktion &r att pa ett korrekt stt aterge den objek-
tiva verkligheten till en annan person. Samtal sker enligt en faktadver-
foringsmodell dér en séndare skickar ett meddelande (som refererar till
en specifik verklighet) till en mottagare. Enligt anvéndarteorin ddremot
dr ordets betydelse dess anvindning. Att prata &r att spela ett ”sprak-
spel” vars regler bara dr giltiga inom spelet sjélvt. Det &r sjdlva sprak-
spelet som aktivitet som skapar en betydelsebédrande enhet. Det intres-
santa 4r att vi inte bara formedlar information inom en fix regelram, vi
skapar och foréndrar ocksa sjdlva regelramen nér vi pratar. Grammatik
och andra sprakregler &r inte huggna i sten utan &ndras av anvéndarna.
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Varje samtal &r en intersubjektiv 6verenskommelseprocess enligt Raf-
tegérd (ibid, s.158).

Vi omformulerar véra relationer och reglerna for dem i varje samtal.
Spréket &r nda pa ett sitt ett fangelse som styr véra tankar (ibid, s.130).
Eftersom vi bara kan forstd verkligheten genom spraket faller de delar
som Vi (dnnu) inte har ord for bort fran vart tinkande, menar Riftegérd.
Sprékets grénser blir verklighetens gréanser. Réftegdrd ser en fara med
detta synsitt for demokratin. Det skulle leda till att man ansag att de
personer som hade bist ordforrdd ocksd skulle ha den bista verklig-
hetsuppfattningen och salunda borde tilldelas den politiska makten. S&
dr det dock inte och har aldrig varit, sa farhdgan vad giller demokratin
dr ogrundad.

Ett samtal kan ses som en maktkamp. Genom att skapa bendmningar
kan maktstrukturer uppratthallas. Den som fér andra att acceptera hans
eller hennes uttryckssitt och outtalade virderingar far ocksa makt (ibid,
s.128). Men Riiftegards ambition &r att pavisa ett sétt att skapa demo-
kratiska samtal, att gora pratandet till ett jamlikt sprakspel. Han beskri-
ver sprakanvindningen med fyra teser (ibid, s.178):

1. Vi ger anbud om regler och soker konsensus genom att ’16sa in dem”.
Syftet 4r att nd enighet, om vi fir mothugg tar vi antingen tillbaka vart
pastéende eller bittrar pa vara argument. Att vart vardagliga prat nés-
tan alltid bygger pa en strdvan att komma Gverens gor det lampligt
som demokrativerktyg.

2. Vi utfor ett antal talhandlingar. Att prata dr att handla. De sé kallade
performativa yttrandena utgor talhandlingar eftersom de gér négon-
ting med vérlden, t.ex.: “Jag lovar att komma imorgon.” Motsatsen 4r
konstativa yttranden, som ger sken av att bara konstatera hur virlden
ser ut. Men &ven konstativa yttranden &r talhandlingar, att "bara” séiga
nigot 4r ocks3 att gora ndgot. Aven ett kallt konstaterande av faktum
kan péverka stimningen i ett rum eller en relation mellan ménniskor.
Att nagon sdger: “det dr varmt” kan fa en annan person att 6ppna ett
fonster, t.ex.

3. Vi visar upp och erbjuder vért kunnande och véra forestillningar. I ett
samtal uppstér “friktion” mellan olika kunnanden och forestillningar,
mellan de olika deltagarna, men friktioner uppstér ocksa inom en och
samma person nér han eller hon tvingas finna nya argument for sin
sak. I ett samtal kan deltagarna upptécka att det de tagit for givet kan-
ske inte alls stimmer. I denna friktion ligger en potential for ny kun-
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skap och kompetensutveckling.

4. Vi erbjuder och erbjuds social mening och rymlighet. I pratandet er-
bjuds svar pa frdgor om identitet, tillhdrighet och tillvaro. Men énnu
viktigare &r att vi i pratandet moter ett sprak och ett regelsystem. Ge-
nom samtalet sammanflitas bade sprakform, livsform och verklig-
hetsuppfattning. Det finns inget neutralt sprak. Sprakets rymlighet in-
nebér att det kan “expandera”, det vill séga utokas med uttryck och
ord, och dérigenom ge sprakanvindarna en utokad virldsbild.

Det vardagliga pratandet 4r inte bara en social konstruktion utan ocksa
en social mellanménsklig handling, t.ex. politisk, menar Riftegérd
(ibid, s.185). Men spraket kan @ven anvéndas for att manipulera. Spra-
ket kan innebéra en socialt konstruerad snedvridning av verkligheten.
Riftegérds ambition &r att soka efter ett storningsfritt prat som é&r de-
mokratiskt, legitimt och effektivt och han stiller med ledning av Jiirgen
Habermas upp ett antal regler som ska prigla en ideal samtalssituation.
De viktigaste &r att varje deltagare kan introducera vilket &mne de vill i
diskursen och ifragasitta varje pastdende (ibid, s.203).

Riftegérd skiljer, i anslutning till Habermas, ut fyra sprékanvandningar
for olika verklighetsomraden. Det dr den objektiva, som bara konstate-
rar hur den yttre verkligheten ser ut, den normativa, som vérderar dessa
fakta, den expressiva, som handlar om talarens inre verklighet, dvs.
kénslor och slutligen det sprakligt reflexiva, som handlar om spraket
sjalvt. Sdrskilt den normativa sprakanviandningen kan sidgas vara viktig
i den demokratiaspekt som Réftegard formulerar. En viktig poéng ar att
varje person egentligen redan dr kompetent att delta i en sddan diskus-
sion, “’vi kan alla prata”.

Riftegird &r ddremot kritisk till Habermas uppdelning i olika sorters
talhandlingar. Habermas skiljer pa strategiska och kommunikativa tal-
handlingar. Det strategiska pratet, menar Habermas, forsoker styra
andra ménniskor i en viss riktning medan det kommunikativa pratet &dr
inriktat pa 6msesidig forstaelse. Réftegard anser att en sddan distinktion
ar forvirrande och att det vardagliga pratet &r en blandning mellan de
tva (ibid, s.195). Han betonar i stillet “prat-arenans” betydelse. En prat-
arena som pabjuder en diskussion dr mer demokratisk &n en som bara &r
utformad for verkstillande av fardiga standpunkter.
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Men hur arrangerar man en dylik arena? Riftegird menar att man bor
undvika alltfor formaliserade pratsituationer. D kan ménniskors olika
sprakkompetens gora att vissa far foretrdde framfor andra, som kénner
sig himmade av situationen. Informella, otvungna och “vardagliga”
pratsituationer 4r att foredra (ibid, s.208). Réftegard menar ocksa att
samtalet inte ska vara styrt av ndgon samtalsledare eller genom t.ex.
brain-storming-regler”. Ett vanligt problem for demokratiska samtal dr
vissa personers tystnad, p.g.a. blyghet, hierarkier eller en icke-
inbjudande stimning.

Riftegard &r inspirerad av Gustavsens (1990) resonemang och arbete
for att astadkomma en “demokratisk dialog” pa arbetsplatser. Utifran
hans tankar har Riftegard stillt upp nagra vigledande handlingsrad for
detta arrangemang. Grunden r att alla berérda ges mojlighet att nérvara
och att samtliga &r instéllda pé att fora en dialog. Alla ska uppmuntras
till att delta. Om vissa bara sitter tysta ska ansatsen ses som ett miss-
lyckande. Dock ska ett aktivt deltagande inte avkrivas deltagarna. Ar-
rangemanget ska stilla alla deltagare pa jamlik fot med varandra. Alla
har nagot unikt att bidra med eftersom alla har unika erfarenheter. Ar-
betserfarenheten ska utgéra grunden for diskussionen. For att alla ska
ha mojlighet att kunna hénga med atminstone ndgorlunda i diskussio-
nen kan man ibland behdva ordna extra utbildning vid sidan av, eller
lamna ordentligt med tid for att forklara. Alla maste ha mojlighet att
forstd frdgorna som ska diskuteras. Alla argument som ror de fragor
som diskuteras ska behandlas som legitima, alltsa tas pa allvar. Argu-
ment ska inte framforas via ombud. Dialogen ska ocksa arrangeras sa
att deltagarna kan acceptera en 6kande grad av olikhet i uppfattningar.
Om dialogen ska kunna fungera som styrelsemetod maste den leda
fram till olika Overenskommelser till grund for praktiskt handlande.
Slutligen ska sjdlva grunden och forutsittningarna for dialogen kunna
diskuteras (Réftegard, 1998, s.220f).

Riftegird har gjort praktiska experiment med demokratiska dialoger.
Utifran egna teorier samt med hjdlp av idéer fran Gustavsen (1990) och
Engelstad & Gustavsen (1986) har han ordnat dialogkonferenser pé
arbetsplatser. Det som &r styrt pa en sddan konferens &r vilka fragor
som ska tas upp, i vilken ordning och dessutom deltagarnas gruppsam-
mansittning. Konferenserna hélls inte sirskilt ofta, men déremellan kan
diskussionen fortsétta pa ett mer vardagligt plan, med arbetsplatstraffar
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eller projektgrupper. Tanken &r da att arbetssittet frn dialogkonferen-
sen ska smitta” av sig dven pa dessa mindre sammankomster (ibid,
5.285). Riftegard menar att han via sina studier av dialoger pa ett indu-
striféretag visat att det demokratiska pratandet kan fungera pé arbets-
platser.

Aven Brytting, De Geer och Silverberg (1993) betonar samtalets bety-
delse for en levande moral i foretagen och i arbetslivet. Ett meningsfullt
samtal maste bygga pa “omsesidighet, fortroende, empati och &ppen-
het” (ibid, 93). Likasd maste deltagarna vara uppriktigt intresserade av
att ta del av varandras synpunkter. Sérskilt viktigt ar det att lyssna pa
det som inte sdgs sa hogt.

Aven de informella samtalen 4r viktiga, men de kan ocksa riskera att
skapa negativa effekter, som t.ex. illasinnat skvaller eller obefogade
rykten. I de mer formella samtalen finns en mer tydlig ansvarsfordel-
ning, dir chefen har det sista ansvaret for att samtalet verkligen héller
sig till de vérderingar som ska gilla pa foretaget. For att ett organiserat
moralskapande samtal ska kunna fungera krévs framfor allt tre saker:
(1) Participationskriteriet innebér att alla ska kunna delta pé likvérdiga
villkor. (2) Handlingskriteriet innebir att samtalet inriktas pa det som
praktiskt och konkret ska utforas i arbetet. (3) Toleranskriteriet ger en
“frizon” for det egna samvetet. Om den individuella moraluppfattning-
en skiljer sig frin den som f6rordas inom foretaget, maste det dnda fin-
nas utrymme for den enskilde medarbetaren att f6lja sitt eget samvete
(ibid, s.101f).

Som framgar bygger dven Brytting, De Geer och Silverberg sitt reso-
nemang pa den vidareutveckling och operationalisering av diskurseti-
ken som Gustavsen, Riftegard m.fl. gjort. Men forfattarna varnar for att
arbetet inte far stanna vid tomt prat: ”Allt arbete med foretagsmoral &r
forspilld moda om inte chefen tveklost markerar sitt absoluta allvar med
moralen som norm” (Brytting, de Geer, Silverberg, 1993, s.113).

2.6 Nagra perspektiv pa individens och foretagets
moral och ansvar

Diskussionen om moral, sérskilt den som fors i vardagen, tar utgangs-
punkt i att det finns en urskiljbar grins mellan gott och ont, rétt och fel.
En central fraga for min del, &r i vilken utstréickning det gar att trans-
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formera resonemangen till vad som anses vara ont eller gott, ratt eller
oritt, till reklamarbete (Gustafsson, 1988). Hur graderar vi hér léngs
skalan mer eller mindre — mer ont, mindre ont, mer gott, mindre gott.
Inom moralfilosofin finns det exempel p4 ménga principer som alla
forsoker att faststélla vad som é&r eller gor en handling god eller rittvis,
dvs. vad som bestimmer en handlings moraliska innebord, men hur
tillimpar man sedan dessa principer? Moralen hirstammar ur ménni-
skans forestéllningar, ddrmed dr det dessa som bor undersokas for att
komma den individuella moralen ndrmare. Moralen &r ett allméingiltigt
fenomen, men det dr samtidigt personligt. Det &r dérfor alltid individen
som enskild beslutsfattare och handlare som maste undersokas.

Hermeréns (1990) hallning i friga om gott och ont &r att individen bor
resonera logiskt och kénna till alternativ och konsekvenser néir han eller
hon skall ta stéllning till olika problem. Det kan gilla foretagets organi-
sation, reklam och marknadsforing, miljofragor, etablering i u-ldnder
etc. Moralen #r en sammanfattning av de normer och véirderingar som
alltid styr individens handlande, vare sig han eller hon dr medveten om
det eller inte. Alla ménniskor har en moral. Moralens forutséttning ar
nagon form av fri vilja, att kunna dverblicka olika handlingsalternativ
och forhalla sig till dem utifran fragor om rétt och gott (Brakenhielm et
al, 1989).

Virderingar och normer fungerar ofta som filter 1 den mening att de
paverkar en persons uppmérksamhet och verklighetsuppfattning, vilket
kommer att &terspegla sig i individens handlingsval. Ménniskor med
skilda normer och vérderingar ser helt enkelt inte samma saker. I ménga
fall kan dérfor oenighet mellan individer handla om fakta enligt Hermé-
ren (1990). Losningen 4r att prata sig samman sé att bada parter kan
enas om en nagotsanir gemensam verklighet.

Inom reklambranschen finns en uppfattning att reklam &r en kreativ
process som néstan grinsar till konst. K E Logstrup menar att all sann
konstndrlig verksamhet alltid maste uppfylla tre “renhetskrav”; den
maste vara sann, skapande och andligt blygsam. Det konstnérliga sann-
hetskravet innebér att inte sidga ett ord mer 4n man kan std for. Darfor
kan lognen inte vara material for en konstnir om inte hon eller han for-
kastar det, och anvinder det som just forkastat. Av en konstnér krévs
ocksa en andlig blygsamhet som bevarar och héller ppet ett fritt, initia-
tivrikt och otvunget umgéinge med tingen. Den motverkar det tvungna
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och sjdlvbespeglande. Endast nér dessa krav uppfylls kan sann konst
skapas (Logstrup, 1961). Vad fér vi for svar av reklamproducenter om
vi fragar om deras produkter &r sanna, skapande och andligt blygsam-
ma?

Brytting, De Geer och Silfverberg (1993) papekar att det etiska per-
spektivet pa ett problem innebdr att fornuft, empati och samvete far en
central roll vid olika beslut. Men hur gér man nér nagon princip talar
for ett val av handling och en annan princip talar for ett annat val? Att
kunna argumentera och att kunna ge skil for sitt val blir viktiga ingredi-
enser i den kompetens som behovs nér olika normer, regler, véarderingar
eller principer inte ger tillrdcklig végledning eller kommer i konflikt
med varandra (ibid). Har kommer man tillbaka till diskursetikens prin-
ciper och uppligg for problemlosning. I ett sddant perspektiv 4r, i detta
fall, reklamproducenter hinvisade till att soka pragmatiska svar i lokala
kontexter. Man kan belysa detta ytterligare via en diskussion om an-
svar, etisk bedomning (hantering av moraliska motstridigheter) och
moralisk kompetens.

2.6.1 Ansvar

Inom moralfilosofin 4r en central tankegang att varje individ har ett
ansvar for det som han eller hon har valt att gora. Traditionellt har ock-
sd moraliskt ansvar forbehallits den enskilda ménniskan som kapabel
att skilja mellan gott och ont (Brytting, De Geer & Silfverberg, 1993).
Nir det giller konsekvensetiken grundar sig ansvaret endast pa de hin-
delser som uppstatt efter att individen har agerat, medan sinneslagseti-
ken, som betonar individens avsikter med en handling, grundar ansvaret
pé handlingens avsikter (Frankena, 1968).

Coliste (1996) skiljer mellan formellt ansvar och moraliskt ansvar. En
individ kan undga ett formellt ansvar, men aldrig ett moraliskt ansvar.
Ansvar innebdr att aktoren maste forsoka identifiera och forstd mojliga
konsekvenser som kan drabba andra (Dion, 1992; Dion, 1994; Lewis
& Wiirneryd, 1994). Det dr emellertid svart att se en enskild individ
som ansvarig nér flera har varit delaktiga i beslutsfattandet. Inom t.ex.
en reklambyrd, finns en hierarki, formella beslutsvigar etc. som har en
direkt inverkan pa hur stor handlingsfrihet den anstillde har. Det blir
nodvindigt att klara ut forutséttningarna for ett beslut innan man forso-
ker identifiera vem eller vilka som har ansvaret.
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2.6.2 Etik i affiarslivet

Hur forebygger man att foretag handlar oansvarigt? Brytting (1999)
hévdar att det goda foretaget inte dr exceptionellt. De krav som bor
stillas och som ofta finns &r: goda arbetsforhallanden, gé ihop ekono-
miskt, tillverka det kunderna forvintar sig, inte slosa med ménniskors
tid och naturresurser (ibid, s.160). Men hur skall foretag arbeta rent
praktiskt med moralfrdgor? Grundldggande ér att det finns ett proaktivt
tinkande enligt Svensson & Wood (2004a, s.31):

”Corporations need to take the same proactive response to their ethi-
cal values as they do to their product positioning. Business ethics
cannot be an afterthought in a corporation’s planning.”

Brytting papekar, att det viktigaste &r att foretagen far igéng ett samtal
om moral och ansvar. Denna typ av samtal uppkommer inte spontant
utan det maste skapas en arena for samtal. Policydokument av olika
slag dr en bra utgangspunkt. De kan initiera medvetenheten om moral-
problem och konflikter (1999, 5.216). Ett annat &r att anvinda sig av en
checklista, som anvinds av aktorer nir de stdr infor ett problem eller
situation. Brytting foreslér tre enkla frigor: Ar det lagligt? Kinns det
bra? Skulle jag vilja se det pa tv i kvill? (ibid, s.68-69)

Ser vi till specifika yrkesregler finns flera anledningar till varfor moral-
regler dr viktiga (Collste, 1996, s.78). De kan ha en positiv funktion
genom att utgora ett stod for dem som efterstrévar ett medvetet mora-
liskt forhéllningssitt i sin yrkesverksamhet. De kan vidare utgéra en
grund for att komma till rétta med eventuella problem inom yrkeskaren,
de skapar medvetenhet och forebygger. Regler och normer kan vara en
virdefull hjélp i beslut och handlingar, men de kan &dven leda till att
individens egna grundldggande normer hamnar i konflikt med etablera-
de tinkesitt. Darfor maste det finnas frizoner dér individen sjdlv far
styra sina handlingar (Lantz i Silfverberg, 1996). Viktigt att notera &r att
alla policydokument som kallas for “etisk kod” inte handlar om moral-
frégor. Vissa tar enbart upp lagens olika krav och det 4r fi som ger ett
konkret stod 1 det vardagliga arbetet (Brytting, 2005, s.212).

Enligt Crane och Matten (2003) &r det sarskilt viktigt for foretag att ha
tydligt definierade virdemal. Det &r inte ovanligt att dessa uttalade mal
dven inkluderar syften av en mer social dimension och att foretag ge-
nom dem forbinder sig att bedriva sin verksambhet pa ett socialt ansvars-
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fullt sitt (ibid, s.145). Uppforandekoder &r ett vanligt styrmedel. Rikt-
linjerna eller koden” reflekterar den syn pd moral som rader inom en
viss organisation, yrkesgrupp eller en gren av néringslivet samt klargor
vad som forvintas av medarbetarna. Det dr viktigt att medarbetarna
informeras om moralfragor och problem de kan komma i kontakt med
samt att det finns vl fungerande kanaler som medarbetarna kan anvin-
da sig av for att ge och fa rd angdende moraliska dilemman. Detta gor
att potentiella problem kan identifieras och losas innan de har hunnit bli
alltfor stora eller kommit till allmén kdnnedom (ibid, s.145).

En del organisationer och foretag later en person eller en grupp ansvara
for allt som r6r moralfrdgor inom organisationen. Under 2001 startade,
till stod for detta, European Business Ethics Network (EBEN)' ett eu-
ropeiskt forum for diskussion och erfarenhetsutbyte kring afférsetik.
Nitverket mojliggor for de foretag som ingdr i nétverket att dela med
sig av erfarenheter och okar pé s sitt kunskapen bland foretagens an-
svariga. Initiativet &r bra forutsatt att det fér spridning ut i praktiken. Jag
undrar hur manga inom reklambranschen i Sverige som kinner till
EBEN?

De senaste drens okade fokus pd moralfragor inom néringslivet har
gjort att sdvil intern som extern utbildning inom omrédet fatt fart. En
marknadsundersokning gjord bland brittiska foretag 1999 visar att nér-
mare 40 procent av foretagen anvénde sig av utbildning inom etik vilket
var en okning med 100 procent pé tre &r."> Fordelarna med utbildning
dr att den okar mdjligheten att kiinna igen och samtala om moralpro-
blem pd ett mer naturligt sitt, det skapas en samtalsarena. Utbildning
ger ocksa medarbetarna verktyg som de kan anvinda sig av for att 16sa
olika moralrelaterade problem (Crane och Matten, ibid, s.146). Ett an-
nat sitt for foretag att sprida kunskap om de sociala vérderingar som
rdder 4r att inkludera text om dem i sina rsredovisningar (ibid, s.146).
Men resultaten &r svértolkade, vilket enligt Crane och Matten frimst
beror pé att forskarna anvénder sig av olika definitioner pé vad ett etiskt
regelverk ar (ibid, s.149). Trevifio och Weaver (2001) har dock i en
studie visat att redovisning av regelverk och uppf6ljning faktiskt har en
effekt pA medarbetares moraliska handlande (ibid, s.665).

' http://www.eben-net.org/
' Crane & Matten refererar till en undersskning gjord av Arthur Andersen (2000).
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Svensson, Wood och Callaghan (2004) ser redovisandet av etiska koder
som ett uppvaknade och ett tecken p& en ny medvetenhet: “It would
appear that the majority of codes...have been constructed in the last six
years. This phenomenon may well be indicative of an awakening in
Sweden of the need for a code of ethics” (ibid, s.168). Svensson, Wood
och Callaghan understryker dock att

”A code can be seen as the first indicator of commitment, but the exis-
tence of a code is not of and in itself enough to ensure ethical behaviour
by staff, nor does a code guarantee an ethical corporate culture. In and of
itself, a code is only one of a range of measures that corporations should
have in place to inculcate an ethical ethos into the heart and soul of the
organization” (ibid, s.166).

Trots att de etiska koderna endast 4r en del av arbetet med etiska vérde-
ringar inom foretaget dr de viktiga da de sénder ut en signal till omvirl-
den om organisationens existerande vérdesystem (ibid, s.169). Resulta-
ten visar dven att en diskussion i samband med att medarbetarna erhal-
ler de etiska riktlinjerna &r att foredra framfor att endast dela ut ett do-
kument som innehéller koden (ibid, s.170).

Enligt Singh, Carasco, Svensson, Wood & Callaghan (2005) kan etiska
koder ge ett foretag béttre rykte samt forbéttra foretagets image. Vidare
skapas en positiv bild av hur foretaget drivs bland olika intressenter. En
kod formedlar dven att foretaget virdesitter etiska vérderingar och ut-
gor den grundtanke kring vilken medarbetare kan samlas (ibid, s.92).
Genom att jamfora australiensiska, kanadensiska och svenska foretags
etikregler har Singh m.fl. visat att de svenska foretagens etikregler skil-
jer sig frén de australiensiska och kanadensiska i den bemérkelsen att de
ar mer flexibla.

“The Australian and Canadian corporate codes of ethics may be charac-

terized as being in the inflexibility zone, as both the degree of codes

prescription and the degree of codification intensity are high, while the

Swedish codes approximate the criteria of the flexibility zone. The dif-

ference between these codes of ethics may be a result of national cul-
ture” (ibid, s.108).

Vidare &r de australiensiska och kanadensiska etiska koderna mer fore-
skrivande &n deras svenska motsvarigheter. De svenska koderna 4r ock-
sd mindre rigida i den bemérkelsen att de inte &@r tvingande i samma

utstriackning. Vidare visar studien att ledarskapet inom svenska foretag
handlar om att instruera och Overtala medarbetarna att gora det ritta.
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Ledare inom svenska foretag ses som mentorer med en uppgift att gui-
da medarbetarna (ibid, s.106).

2.6.3 Moralisk kompetens i arbetslivet

Brytting (2001) anvénder begreppet moralisk kompetens for att utreda
hur moralen fér plats i arbetslivet. Begreppet kompetens ér enligt Bryt-
ting anvéndbart just dérfor att det &r starkt associerat med sévil hand-
ling i praktiken som aktiviteter sésom utbildning och tréning. Brytting
vinder sig mot instéllningen att moral &r nigot man bér med sig hem-
ifrin eller att moral endast handlar om sunt fornuft: ”Vér egen moral
eller den pa arbetsplatsen och i samhillet &r inte 6desbestdmd eller
sjalvklar. Den ligger inom vart eget och vért gemensamma handlingsut-

rymme.” (ibid, s.16)

Moralisk kompetens dr enligt Brytting “ett mentalt tolkningssche-
ma...[som] fungerar omedvetet” (ibid, s.45). Moralisk kompetens in-
begriper dérfor savil individens medvetna beslut som individens karak-
tdr. Brytting anvénder sig av Ofstad och Falcone for att visa att det finns
”tv4 olika sidor av moralisk kompetens, det personliga ansvarstagandet
och den kompetens som &r nedlagd i en formell organisation” (ibid,
s.12). Dessa tva sidor har en gemensam ndmnare vilken, enligt Bryt-
ting, 4r “ett patos som hdmtas ur konkreta erfarenheter...for bagge &r
kampen mot det onda malet utifrén vilket allt annat — teori som praktik
— far underordna sig” (ibid, s.12).

Brytting (2005) menar att dagens arbetsliv &r mer personligt &n forr -
“arbetsuppgifterna har foréndrats och blivit mer meningsfulla och ut-
manande. Arbetet i sig har fatt en vidgad innebord. Relationerna har
blivit mer l&ngsiktiga och har fordjupats...Arbetet har fétt tillbaka en
tydligare etisk dimension och en existentiell betydelse. Det har blivit ett
“moraliskt rum” (s.138-139 ). Ett sddant arbetsliv innebér att det pa ett
mer existentiellt plan bir drag av vad den kanadensiske filosofen Char-
les Taylor kallar ett moraliskt rum. ”Arbetet tillhandahaller situationer,
krav och forvintningar vars “hantering” formar oss som moraliska sub-
jekt...I det sammanhanget propagerar [Brytting] for ett tolkande — her-
meneutiskt — angreppssitt som ett sitt att battre forstd vad arbetslivet i
moralisk mening betyder i praktiken.” (ibid, s.21) Brytting vill ”framfor
allt...ta fasta pd en viss tendens, ndmligen en uppluckring mellan 16ne-
arbetet och privatlivet.” (ibid, s.30) Habermas hévdar att arbetslivets
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virderingar och forhdllningssitt har fatt okad relevans for privatlivet
men, som Bytting och Taylor diskuterar, &ven den motsatta utveckling-
en finns, privatlivet tringer alltmer in i arbetslivet (ibid, s.30).

Trenden i arbetslivet gar mot en 6kad fokus pa virderingar och att
“ménga foretag, bransch- och yrkesforeningar formulerar egna riktlin-
jer” (ibid, s.33). ”Sammanfattningsvis mena[s] att utvecklingen av ar-
betslivet inneburit att det blivit en av den moraliska kompetensens vik-
tigaste arenor idag. Det har blivit ett moraliskt rum. I en intern dimen-
sion har arbetet fatt en forstirkt existentiell betydelse i den meningen att
Jaget i stor utstrickning definieras av jobbet. En mer extern dimension
av arbetslivet okar forekomsten av moraliskt bjudande situationer dé
allt fler arbeten bygger pa sociala relationer och 6kat individuellt hand-
lingsutrymme. [Det] skulle ocksa kunna ségas att det stills 6kade krav
pa moralisk kompetens” (ibid, s.35).

2.6.4 Formell och reell kompetens

En formell kompetens inom ett yrke betyder ofta en viss utbildning.
Inom vissa yrken, som ldkare, prist, psykolog ingér i utbildningen &ven
tréning i att ta stéillning i moraliskt svara situationer. Moralisk vandels-
provning § »uttalar sig inte enbart om historiska forhéllanden utan syf-
tar pa en persons lamplighet att utfora ett moraliskt bjudande arbete
over en mycket lang tid framover, kanske hela det aktiva arbetsli-
vet...Ndr det giller moralisk kompetens menar [Brytting] att lamplig-
hetsintyg baserat pa vandelsprovning i mycket hog utstrackning kom-
mer att 6verlappa reell kompetens, men inte att reell kompetens alltid
har en formaliserad form” (Brytting, 2001, s.49).

Men det finns ocksa en reell kompetens, som beror av individens egen-
skaper i stort. Har har ocksa kénslorna stor betydelse. Brytting (2005)
menar att “moralisk kompetens handlar om en férméga till engagerad
nérvaro av hela personen, vilket innebér att dven hennes icke-rationella
sidor, samvetet, empatin och den tysta kunskapen, maste ingd” (s.136).
”Kénslobaserad kompetens...bygger...pa att kénslor, intuitioner, ut-
nyttjas som informationskéllor...utan kénslobaserad kompetens saknar
den malrationella kompetensen ett rimlighetskriterium...” (s.135). Den

16 Vandelsprovning &r en form av lamplighetsprovning, t.ex. praster gor en praktikpe-
riod.
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malrationella moraliska kompetensen “’#r beroende av i vilken utstrack-
ning de lyckas forverkliga de avsedda resultaten. Det handlar om en
konsekvensetisk inriktning” (s.130). Traditionsburen moralisk kompe-
tens utgdr frén en individs karaktdr och individens traditioner. Kénslo-
baserad kompetens innebdr att man har “tillging till sina moraliska
kinslor och att pa ett konstruktivt sétt kunna anvénda dessa som stod i
moraliskt bjudande situationer” (s.135). Savél den rationella som den
kiinslobaserade moraliska kompetensen #r av vikt och badda behovs.
Den maélrationella kompetensen kan dock leda till fixering vid malet,
rationalisering av moraliskt tveksamma metoder for att ni mélet samt
en kénslomissig distansering (s.133). Brytting understryker dven vikten
av att i moralisk kompetens inkludera forméigan att rationellt och kri-
tiskt granska det vi haller pd med, ocksa ur etiska aspekter” (s.136).

2.7 Symbolinteraktionismen - moral i ett perspektiv
av sociala interaktioner

Symbolinteraktionismen fokuserar p4 ménniskans kreativitet och frihet,
ett perspektiv vl anpassat till aktorerna i reklambranschen.

Enligt symbolinteraktionismen lever vi i en virld av “objekt”. Allt vi
ser och forstar dr uppbyggt av objekt. Objekten dr meningsbérare i for-
héllande till vara egna och andras intentioner (Hewitt 1981). Ordet ob-
jekt kan ibland vilseleda tanken, varfor termen “meningsbérare” ibland
dr att foredra. Vi lever i en virld av meningsbérare (Norling 2003). Det
kan vara vad som helst som vi betecknar och som vi handlar i forhal-
lande till: fysiska objekt och abstrakta objekt — bilar, Sverige, vilnaden,
eller ord som frihet och moral. Vi kan inte ta in alla meningsbérare om-
kring oss samtidigt. Vi tar in dem som vi upplever har nigot samband
med den intention (mélsittning) som vi for tillféllet har. Andras eller
utvecklas véra mél och var omvérld, éndras de meningsbirare som vi
uppfattar och anvinder. (Detta dr huvudorsaken till att det &r sa svart att
finna stabila monster och samband som giller dver tiden i en social
varld).

Med hjilp av spraket kan vi 16pande klara ut meningen hos bérarna for
oss sjilva och andra. Meningsbdrarna uppkommer och utvecklas i
miénniskors interaktioner med varandra. Fran cirka tre ars &lder och
framat 4r vi ménniskor sjdlvmedvetna, vilket innebdr att vi kan in-
teragera med oss sjdlva. Man skulle kunna uttrycka det som sa att vi blir
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tva efter tre. I brist pa kontakt med andra individer kan vi dérfér prata
med oss sjédlva och pa egen hand utveckla innehéllet i en meningsbéra-
re.

Med symbolinteraktionistisk terminologi blir meningsbdrarna “sociala
objekt” genom att de ingér i “sociala handlingar”, dvs. i interaktioner
ménniskor emellan (Hewitt 1981). Det &r hér, i den sociala handlingen,
som objektens mening &dven blir en slags allmén egendom. Orsaken 4r
att meningen bevaras och fors vidare av alla dem som finns pa och
handlar pa interaktionsarenan, oberoende av att ménniskor efter hand
faller ifran och kommer till. Systemet &r stabilt samtidigt som det 4r
skort och helt dppet for fordndringar. Det hela kompliceras ytterligare
av att vi i interaktionen med andra ménniskor bade tolkar meningsba-
rarna ifrdga enligt var egen intention, och forsoker att ta den andres roll,
dvs. vi forsoker att forstd och tolka utifrén dennes intention. Objektens
mening véixer fram (definieras) i den situation som uppstar och forand-
ras under interaktionens forlopp, men humor, ironi, meningsglidningar
och metaforer kan trassla till det hela.

Som tidigare visats finns klara kopplingar mellan symbolinteraktionis-
mens synsitt och diskursetikernas resonemang om hur moraluppfatt-
ningen i en grupp uppstar och utvecklas. Det finns dven klara kopplin-
gar till det som Sjostrand (1997) kallar institutionell interaktionism”:
“Institutional interactionism thus implies the existence of continuous
exchange processes in which individuals, by their interactions, produce
and (re)produce stabilizing normative systems (institutions), while be-
ing simultaneously influenced by these systems” (s.22).

Moral, utifran ett symbolinteraktionistiskt perspektiv, &r ett resultat av
varje individs socialiseringsprocess. Den leder till att han eller hon lir
sig att agera pa ett sddant sitt som &r accepterat av hans eller hennes
kultur. Alla individer uppfostras till att fungera i ett givet samhélle ge-
nom att anamma moraliska regler, ideal, principer och virderingar
(Piaget, 1965; Kohlberg, 1984). Varje ménniskas moralfrestéllningar
grundar sig i de ideal som personen i sin uppvixt har priglats av. Med
ideal syftar jag pa forebilder och foredomen som ér etablerade och ro-
tade i samhéllet.

Innehdll och djup i vara moralforestéllningar dr beroende av vér vilja
och forméga att reflektera 6ver moraliska frigor, men det behovs ledig



tid och samtalspartners. Skolan i Aten, de medeltida klostren, fursteho-
ven i rendssansens Italien och universiteten &r exempel pa grogrunder
som skapat pérlor i var litteratur inom &mnet. Ett flertal olika egenska-
per hos ménniskan gor dock att samspelet mellan reflektion och princi-
per ldtt kan séttas ur spel. Sunt fornuft ska naturligtvis inverka pa hur
moraliska fragor eller moraliskt kénsliga situationer hanteras (Gustafs-
son, 1988). Men de rationella idealen 4r svara att uppfylla. Méanniskor
agerar inte alltid som homines economicae, dvs. rationella, kalkyleran-
de och nyttomaximerande individer. Beslut fattas med utgangspunkt i
de normer och principer som personen vérderar hogt eller uppfattar som
allméngiltiga, och moral véxer fram i vixelverkan mellan de enskilda
uppfattningarna och andras enskilda uppfattningar. Den gemensamma
forstaelsen av moralen &r dérfor beroende av en god och 6ppen kom-
munikation (Charon, 1992).

De normer vi har maste motiveras, i sista hand genom att individen
hénvisar till sina vérderingar. I den meningen &r vérderingar mer grund-
ldggande &n normer for individens moraliska bedomningar. Vérdering-
ar och normer fungerar ofta som filter i den meningen att de paverkar
personens uppmérksamhet och verklighetsuppfattning, vilket kommer
att aterspegla sig i individens handlingsval. Méanniskor med skilda nor-
mer och virderingar ser ofta inte samma saker, och bedomer foreteel-
sers relevans pa olika sitt. En annan typ av oenighet kan gilla ords fak-
tiska betydelse eller vad ord bor betyda eller hur de bor preciseras
(Hermerén, 1990). Tolkningen av ord har en avgorande betydelse for
hur olika personer ser pé ett problem eller en konflikt och om de sedan
anser att situationen &r av moralisk karaktr eller inte.

2.8 Organisationer som arenor for ménsklig interak-
tion
En individ kan bara producera handlingar i nuet”, dirmed produceras
dven situationer (i interaktion med “naturen” eller andra individer).
Handlingar produceras pa basis av forestéllningar och mal (intentioner)
och forestéillningar grundas i situationer, dvs. ytterst pa handlingar. Det-
ta karaktiriserar Sjostrand (1985) som “’samtidighetens” idé, forestill-
ningens och handlingens samtidighet. Ménsklig handling representerar
samtidigt bdde framtidens, nuets och historiens perspektiv. Allt detta
stimmer véil 6verens med symbolinteraktionismens grundsyn. Hand-
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lingar (initierade av mal) skapar héndelser som tolkas i termer av socia-
la objekt. De sociala objekten anvénds for att definiera och tolka den
situation som handlingen utfors i, for att tolka den efterfoljande héndel-
sen och for att skapa den efterfoljande intentionen. Under forloppet
provas och péverkas samtidigt det sociala objektet (Norling, 2003).
Synsittet stimmer dven Overens med hur jag ser pa reklamaktorers
relation till objektet moral — objektet provas och utvecklas stindigt i
nya vardagssituationer, dér handlingar, héndelser, tolkningar och dis-
kussioner foljer pa varandra, ofta parallellt i olika grupper.

2.8.1 Perspektiv pa méinniskan i det ekonomiska samman-
hanget

Sjostrand (1985) diskuterar den “sammansatta” ménniskan och ser
ménniskornas relationer som bestdende av tre slag; kalkylerande, idé-
maissiga och genuina. Enligt Sjostrand #dr dessa former av relationer
grundldggande hos ménniskor. I idén om den sammansatta ménniskan
ligger, utover att hon (sakta) fordndras, tanken att hon endast delvis ar
sjdlvstandig. Med delvis sjélvstindig menar Sjostrand att en individs
handlingar delvis bestdms av faktorer som denna inte kan kontrollera.
Individen béde formar och formas av sin omgivning. Ménniskan har
darfor en varierande frihetsgrad. I en samhéllsvetenskaplig analys me-
nar Sjostrand att detta uttrycker bédde en nodvéndig differentiering och
en uthdrdlig forenkling. Individens “handlingsutrymme” bestdms i be-
tydande utstrickning av lagrade/framvixta institutioner, vanor, forhal-
landen och hindelser. Inom handlingsutrymmet skapar vi sedan de vill-
kor som dérefter kommer att paverka vara handlingar. Sjostrand fore-
triader en interaktiv ménniskosyn, dvs. det ménskliga far sin mening och
minniskan sin identitet i interagerandet med andra.

2.8.2 Sociala interaktioner

Sjostrand (1985) har tagit stort intryck av Etzionis diskussion om kon-
trollstrukturen i organisationer. Utover att Etzioni har markerat den
hierarkiska relationens fundamentala plats i1 dessa sammanhang sokte
han ocksd karaktirisera tre slags (hierarkiska) interaktioner enligt Sjo-
strand. Det som fordelas i olika positioner &r tre “maktmedel”; fysiska,
materiella och symboliska dito (tvdngs-, nytto- respektive identifie-
ringsmakt). Dessa motsvaras av tre slags mellanménskliga interaktio-
ner.

66



Sjostrand (ibid) hédvdar att all ménsklig interaktion karaktériseras av
osékerhet till foljd av de fundamentala gap som finns mellan individer
och organisationer. De fundamentala gapen som finns mellan individer
och organisationer kan bade vara tidsméssiga, rumsliga och ideologis-
ka.

Minsklig interaktion &r en del av vardagen. Vi agerar i méngder med
sociala moten, i vilka bada/alla parterna som regel har en uppfattning
om hur man skall agera. Under motet tar bada parter hela tiden intryck
av savil kroppsspraket som ansiktsuttryck samt séttet att kommunicera,
och anpassningar sker, det rdder ett konstant utbyte av intryck mellan
individer (Berger & Luckmann, 1991, Echeverri 2000).

2.8.3 Institutionens paverkan pa moralen hos individen

Institutioner &r inte objektiva fenomen, utan mentala konstruktioner
skapade av individer tillsammans (Sjostrand, 1997). De innehaller ett
koherent system av normer, dir normerna definieras och konstrueras i
interaktionen mellan individer. M.a.o. skapas normer och principer i det
sociala motet mellan individer. Det &r emellertid inte givet vilka hand-
lingar som é&r forenliga med ett visst yrkes etik. Darfor bor yrkesetiska
normer provas mot generella normer eftersom yrkesetiken ger otillrdck-
lig grund for moraliska stillningstaganden i yrkesutdvningen (Collste,
1993). En modell for yrkesetik &r att beskriva ett yrkes dvergripande
mal, dess interna virden samt yrkesspecifika dygder (Silfverberg,
1996).

Ytterligare en aspekt géllande institutioner beskriver Sjostrand (1997) i
ett relativt nytt perspektiv, institutionell interaktionism. Detta perspektiv
visar en utbytesprocess mellan individer och normativa system, t.ex.
institutioner, som individer sténdigt interagerar med. I mitt fall interage-
rar reklamproducenterna med olika branschnormer, interna policies
samt regler och forordningar frén olika institutioner eller rad. Institutio-
ner skapar sévil mojligheter som restriktioner for individer att agera
genom att tillfora strukturella monster for beteenden. Det innebér inte
att individen till fullo domineras av normer och principer, utan att det
dven finns utrymme for frihet i handlandet (Sjostrand, 1997). Individer i
reklambranschen hénvisar ofta till sin skaparkraft som etiskt argument,
dvs. reklamproducenterna interagerar med olika institutioners regler
och forordningar, dir det uppstdr motsittningar mellan reklamprodu-
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centernas kreativa arbete och uppstéllda branschnormer. De argumente-
rar fOr att regler och interna policies hdammar kreativiteten. Dérfor ska-
pas regler och principer i det sociala métet, dvs. mellan olika reklamak-
torer och handlandet paverkas inte bara i det sociala métet utan dven av
influenser fran de olika institutioner som finns bakom reklambyréerna.

2.9 Sammanfattning av de teoretiska utgangspunk-
terna

Fragor om etik har upptagit filosofers och vetenskapsméns tankar i alla
tider. Ett vanligt sétt har varit att se etiken som ett regelsystem, med
skarpa grinser mellan rétt och fel. Reglerna utformats av lagstiftande
organ, av religion eller genom traditioner och ménniskor foljer reglerna
av pliktkénsla, av riddsla for att straffas eller av gammal vana. Yrkes-
etiska regler kan skapa en moralisk medvetenhet hos individen. Det
géller attityder, vérderingar samt en vilja och formaga till reflektion.
Men medvetenheten bygger dven pé att individen kan skapa menings-
fulla relationer, kommunicera med andra och visa empati. Férnuft, em-
pati och samvete &@r nyckelord som bygger moralisk kompetens.

De diskursetiska resonemangen har gett oss en fordjupad forstéelse for
omradet. Grunderna ges i Habermas och Apels teorier om det kommu-
nikativa handlandet - att individer i samtal reflekterar 6ver moralpro-
blem i specifika situationeer. Hér handlar det om att féra fram och pro-
va olika normer, argument, motteser, kompromisser och tolkningar.
Séledes &r endast argumentens hallbarhet under diskussionen relevant
for beslut och handling. Enligt diskursetiken skulle en grupp ménniskor
som har ndgot gemensamt, i en ideal samtalssituation kunna komma
fram till den bésta tinkbara moraluppfattningen inom just sitt gemen-
samma omrdde. Resonemangen kan appliceras pa personema i ett fore-
tag, 1 en specifik bransch osv. Riftegérd (1998) och Gustavsen (1990)
har i Sverige i olika forskningsprojekt tillaimpat idéer fran diskursetiken
i konkreta fall.

For den hér studien hdmtar jag idéer fran diskursetiken for att forsta hur
meningsbdrare hos reklamproducenter vixer fram i de diskussioner
som fors pa en reklambyrd. Vara liv formas i samspelet, i samtalet med
de andra, i den gemensamma diskursen. Skall vi komma reklambran-
schens moral in pa livet bor vi studera hur samtalen ser ut dir. Vi beho-
ver berittelser om problemsituationer och konflikter, berittelser om
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vilka diskussioner som har forts. Vi behover veta i vilket sammanhang
diskussionen genomfors, vilka som diskuterar, vilket tema som tas upp,
vad som héinder och hur processen ser ut (uppstart, diskussion, utveck-
ling, resultat, avslutning).

Moral, utifrdn ett symbolinteraktionistiskt perspektiv, 4r ett resultat av
varje individs socialiseringsprocess. Den leder till att han eller hon lir
sig att agera pa ett sddant sétt som &r accepterat av hans eller hennes
kultur. Begreppet “moral” &r ett “’socialt objekt”. Allt vi ser och forstar
ar uppbyggt av objekt. Objekten ér meningsbirare i forhallande till vara
egna och andras intentioner. Det kan vara vad som helst som vi beteck-
nar och som vi handlar i forhallande till: fysiska objekt och abstrakta
objekt — bilar, Sverige, valnaden, eller ord som frihet och moral. Vi kan
inte ta in alla meningsbérare omkring oss samtidigt, vi tar in dem som
vi upplever har ndgot samband med den intention (malsittning) som vi
for tillfdllet har. Med hjdlp av spraket kan vi sedan 16pande klara ut
meningen hos bérarna for oss sjdlva och andra. Med symbolinteraktio-
nistisk terminologi blir meningsbérarna “’sociala objekt” genom att de
ingar i ’sociala handlingar”, dvs. i interaktioner ménniskor emellan. Det
ar har, i den sociala handlingen, som objektens mening blir en slags
allmén egendom. Objektens mening véxer fram (definieras) 1 den situa-
tion som uppstér och efterhand fordndras under interaktionens forlopp.
Det finns klara kopplingar mellan symbolinteraktionismens synsétt och
diskursetikernas resonemang om hur moraluppfattningen i en grupp
uppstar och utvecklas.

De teoretiska verktyg som jag redogjort for i kapitlet ger alla sitt bidrag
i arbetet att i steg for steg viva fram uppstillningar och modeller som
visar hur reklamproducenter bygger uppfattningen om moral, dels ut
mot kund och konsument, dels internt inom byrd och bransch. I det
konkreta analysarbetet kommer jag frimst att anvinda mig av begrepp
och resonemang fran symbolinteraktionismen, men for tolkning och
sammanhang behdvs den bredare verktygsuppsittning som kapitlet
visar.
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3 Metod

I kapitlet beskriver jag mina vetenskapliga utgéngspunkter, mitt an-
greppssitt samt undersokningens praktiska uppldgg. Jag avslutar med
kallkritik och en diskussion om studiens trovérdighet.

3.1 Metodsynsitt och vetenskapsteoretiska utgangs-
punkter

I varje vetenskapligt arbete bor forskaren tala om vilken referensram
han eller hon har, dvs. hur han eller hon ser pa virlden eller i varje fall
de delar av densamma som &r av relevans for forskningsprojektet. Det
vasentliga enligt Myrdal (1968) &r Oppenhet, inte vérderingsfrihet, den
kan #nda inte uppnas. Jag tar fasta pd och redovisar foljande grund-
laggande dimensioner som forskare kan vara mer eller mindre medvet-
na om, men som knappast kan undvikas: 1) ontologiska antaganden 2)
epistemologiska antaganden 3) antaganden om ménniskans natur. Des-
sa tre antaganden inverkar pa det fjirde 4) synen pé vetenskaplig me-
tod. Alla samhillsvetare arbetar utifran sina egna antaganden om verk-
ligheten och antagandena styr forskningen och forskningsresultaten
(Burell & Morgan, 1979).

Jag utgdr ifran att verkligheten som studieobjekt inom sambhéllsveten-
skap ses som subjektiv, dvs. det handlar om en tolkande vetenskap.
Detta innebir att den sociala verkligheten uppfattas som socialt kon-
struerad. Foreteelsernas mening &r social, den finns dér som konstrue-
rad och upplevd av oss ménniskor. Den sociala verkligheten genomsy-
ras av samhillets historia, traditioner och sociala konventioner. Subjek-
tiviteten innebdr dven att samhillsvetenskaplig forskning till stor del
handlar om forskarens personliga involvering. Observationer och tolk-
ning végleds dirfor av forskarens forvintningar och forestédllningar
samt av de vérderingar som forskaren omfattas av (Burell & Morgan,
1979).

Ansatsen bygger pé en forforstdelse som i sin tur vécker frigor som
sedan undersoks. Denna tolkning leder vidare till en okad forstéelse,
som ytterligare leder till nya fragor, ny dialog etc. Arbetssittet stimmer
vél med vad som brukar kallas den hermeneutiska spiralen och passar
bra mot bakgrund av mitt studiefenomens komplexa karaktdr. Utgangs-
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punkten dr en bestamd forforstéelse av det som Onskas undersokas, i
detta fall uppfattningar om, och samtal om, moral p& reklambyrder.
Med hjilp av forforstaelsen formulerar forskaren intressanta problem,
fragor, idéer etc. med vars hjilp han/hon sedan inleder en dialog med
undersokningsmaterialet.

Forskaren styrs av mer eller mindre medvetna referensramar. Dessa ar
en forutsittning for att kunna strukturera verkligheten och kunna gora
intressanta tolkningar. Forskningen handlar om att aktivt skapa och
presentera en bild av verkligheten. Arbetet baseras pé en mingd med-
vetna och omedvetna val. Endast ett fital av dessa val kan man explicit
redogora for. Forskningen paverkas av olika samhilleliga, kulturella
och ideologiska forhillanden. Jaggar (1990) understryker forskningens
kénsloméssiga natur, eftersom tolkningen enligt honom péaverkas av
forskarens emotionella attityder.

All forskning bygger pa tolkning, dvs. att forskaren soker att ge mening
och innebord at de fenomen han eller hon studerar (Alvesson & Skold-
berg 1994). Utifran forskarens referensram soker han eller hon efter ett
eller flera mojliga sitt att forstd fenomenet som studeras. Tolkningen
tillfor en ny aspekt pa det studerade fenomenet och har forhoppningsvis
en tydlig en podng, ndgot som Asplund (1970) kallar for aspektseende.
Tompkins (1987) menar att forskning i allt storre grad handlar om kon-
versation, dialog och Overtalningsforsok. Viktigt dr att erkénna att det
inte finns ndgon garanti for objektivitet i tolkande forskning, i den me-
ning att ndgon annan som utfor samma undersokning skulle komma
fram till samma resultat, men tolkningar ska ha stod i det material som
forskaren utgdr ifrdn. Detta innebér ett begrinsat utrymme for god-
tycke, fantasi och kreativitet (Asplund, 1970).

Ytterligare en viktig faktor @r sprakets relation till fenomen utanfor
spraket. Det existerar en verklighet bortom spréket, men det finns goda
skl att stilla sig frégande till sprdkets mojligheter att avbilda en yttre
verklighet. Dessutom kan vad ménniskor séger under en intervju, skilja
sig fran vad de egentligen tycker &r centralt. Attityder och beteenden
behover inte hénga ihop sérskilt vdl. Ménniskors beréttelser om sina
inre forestdllningar som t.ex. vérderingar, kinslor, attityder och fore-
stallningar om den yttre vérlden &r heller inte konsekventa och stabila
over tid (Asplund, 1970).
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3.2 Angreppssitt och empiri

Hermeneutik kan overséttas som tolkningskonst eller tolkningsléra.
Metoden bygger pa antagandet att en text skapas av ett subjekt och att
en tolkning dérfor maste innebéra att forskaren rekonstruerar upphovs-
mannens avsikter nér texten skrevs. Under senare tid har hermeneuti-
kens tillimpningsomréden utvidgats. Den inriktning som ligger narmast
for min undersokning dr vad Alvesson & Skoldberg (1994) kallar
’praktisk hermeneutik” (s.156) och dir sammanfattat till vad forfattarna
kallar den hermeneutiska grundcirkeln (s.174). Hermeneutisk metod
innebér att en forskare forstar en annan persons handlingar och spréket
ses som det viktigaste verktyget for detta. En central fraga blir ddirmed
om det finns nigot gemensamt sprak eller inte. Om det finns stora skill-
nader mellan forskarens sprakbruk och den studerade individens sprak-
anvindning blir forstdelsen délig p.g.a. stora skillnader i den betydelse
som individerna lagger i ord och uttryckssitt. Sprak och dialog mellan
subjekten spelar darfor en viktig roll inom denna typ av forskning
(Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1991).

Under senare delen av 1800-talet vidgade Dilthey hermeneutikens tolk-
ningsfilt genom att fokusera pa inlevelse dven i sociala och historiska
sammanhang (Odman, 1979; Bjorkegren, 1986). Hermeneutikens syfte
ar att studera ménskligt medvetande som det yttrar sig i samtal, texter
och i livet i samhdllet. Det centrala begreppet #r forstielse. Odman
(1979) och @ven Lindholm (1980) menar att begreppet innebar forstael-
se av den minskliga existensen, dess villkor, mdjligheter, mal samt de
stillningstaganden som &r ansvariga for hur malen ser ut. Mitt herme-
neutiska tillvigagangssitt innebir att jag tolkar berattelser om moral
och moraliska problem pa en reklambyra till en meningsfull helhet och
belyser spanningen mellan moraliska, estetiska och ekonomiska mal.
Min forforstaelse bygger pa min licentiatstudie och pd min praktiska
verksamhet. Den fortsatta studien har i sin tur skapat ny forstelse som
lett till nya resonemang, bilder och samband (Alvesson och Skoldberg,
1994; Gummesson 2000).

I arbetet med empirin har jag forsokt att vixla mellan helhet och delar,
mellan resonemang pé dvergripande niva om hur reklamaktorer tinker
om moralfragor, och detaljerade analyser av det som mojligen skulle
kunna kallas en mental karta 6ver hur det sociala objektet moral &r upp-
byggt hos den enskilde aktoren. Lite grovt kan licentiatavhandlingen
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positioneras till resonemang pa dvergripande niva om hur reklamakto-
rer tanker i moralfragor, hur avvigningar mellan aspekterna ekonomi,
estetik och etik gors ("makronivén”). Den hér fortsittningsstudien fo-
kuserar pa mikronivan, hur den enskilde akt6ren bygger sin uppfattning
om moral.

3.2.1 Undersokningsuppligg och urval

Jag har arbetat med tre olika slags material: intervjuer, observation och
textmaterial. Mitt studieobjekt 4r som tidigare ndmnts nyckelaktorer
inom svenska reklambyraer, dvs. personer med befattningar som VD,
CD, AD, CW, PL och liknande. Kodning och analys av materialet har
gjorts med hjdlp av begrepp fran framst symbolinteraktionismen. Jag
gar pa “upptidcktens vag” enligt Starrinm.fl. (1991). Hur kodning och
kondensering gatt till i detalj beskrivs inte i detta avsnitt. Beskrivningen
hénger intimt samman med analysen, redogorelsen for kodning och
kondensering kommer dérfor i avsnitten 4.3 — 4.5 i analyskapitlet.

Intervjuerna (bildggs studien, men inkluderas inte som bilaga) bendmns
M1 -MS6, B1 — B3 samt I1 — 127, totalt 36 intervjuer pa 15 olika foretag
En detaljerad forteckning over respondenterna finns i Bilaga 2. Inter-
vjuerna ér i medeltal var och en ca 1¥2 timme 1&nga. 18 av intervjuerna
kommer fran reklamproducenter pa den byra dir jag dven deltog som
observator under 1998 (15 intervjuer gjordes déar under 1998 och tre
under 2003). Intervjuerna med respondenter fran den utvalda byran har
kompletterats med intervjuer med respondenter frén nio andra byraer
under 1998 och sex andra under 2003, totalt 15 “externa” aktorer.

Deltagande observation - etnografisk ansats

Forsblad (1980) menar att det &r naturligt att man inom forskning i
samhillsvetenskapliga &mnen i hog utstrdckning dgnar sig at att i detalj
observera aktorer (s.74). “Ethnographic research is one of the most in-
depth research methods possible. Because the researcher is at a research
site for a long time — and sees what people are doing as well as what
they say they are doing...” (Myers, 1999, s.2). Etnografen/observatoren
tillater sig att bli en del av studieobjektets vardag och kan utveckla en
forforstaelse och en insikt som ingen annan metod ger. Nackdelar &r
tidsaspekten — metoden kréver langsiktighetstid. Dagar och veckor kan
g4 utan att s mycket hénder som ér relevant for forskningssyftet.

73



Enskilt eller i kombinationer kan explorativa, deskriptiva och hypotes-
testande ansatser anvéndas i arbetet. Datakillorna kan delas upp i ob-
servation, informat6rernas muntliga beréttelser samt enkéter och skrift-
liga dokument. Observationens struktureringsgrad kan, enligt Scott (i
Bjorkegren, 1986, s.21) vara osystematisk - vilket innebdr att all data
kan tiinkas vara av intresse, eller systematisk — vilket innebér att man
endast tittar pa delar av det man studerar. Vidare kan en observation
vara dold eller 6ppen vilket innebar att aktorerna/ undersokningsobjek-
ten 4r medvetna alt. omedvetna om att de observeras (ibid.).

Nir data vil samlats in dr tematisk analys enligt Bjorkegren en... her-
meneutisk metod...som anvinds for att tolka/analysera fram en social
texts mening” (Bjorkegren, 1986, s.22). Med tema menar Bjorkegren
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aterkommande samtalsdmnen hos de studerade aktdrerna” (ibid, s.23).

Min studie kan som tidigare namnts karaktériseras som kvalitativ, de-
skriptiv, tolkningsinriktad och konstruktionistisk. Observationsstudiens
data genereras av semistrukturerade observationer av méten. Jag note-
rar amnen for motet, vilka som deltar, diskussionen, icke-verbal kom-
munikation samt skriver 16pande ned egna kommentarer. Aktdrerna har
i forvdg informerats om att de kommer att observeras. Temat &r hela
tiden reklamakt6rernas moraluppfattning. Nedan finns ett exempel pé
hur en dagboksanteckning kan se ut:
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Kommunikation - prat

Icke - verbal kommunikation -

handling, sammanhang & ovrigt
Aktorer Kom-
mentar

1. Métet borjade dramatiskt: ”Jag 1. Kunden var oerhort aggressiv och

Kund kan inte forstd hur det kan bli sG Komm. | upprord dver byréns slarv. Kunden
héir néir mediaplanen var godkdind artikulerade vil och hade talets be-
av oss och iviigskickad for flera gévning sdvil som strukturerad i sin
veckor sedan”. kritik.

2. Mediasiljaren bortforklarade sig | 2. Mediasiljaren dr pastridig i sina

M.sdlj. | hela tiden gentemot kund. Denne | Komm. | bortforklaringar. Han har déremot
skyllde pa att ansvaret i detta svart att uttrycka sig klart och tydligt.
drende 14g hos kunden samt att Det mirks att han &r oerhort osiker i
byrén har s& ménga olika konton sin situation och kroppsrorelserna var
att det &r svart att ha en 6verblick oroliga.

vid foréandringar. ”Vem har ansva-

ret?” Plotsligt borjade beskyllning-

arna rikta sig intemnt mot PL.

Kommunikation - prat Icke - verbal kommunikation -
handling, sammanhang & vrigt

3. Mediaséljaren hivdade starkt att en | 3. -

M.sdlj. | PL bér ansvaret for hela projektets | Komm
kommunikation. Denne har dér-
med inte skott sitt arbete. Han
avslutade med att séga att frén och
med nu skall kommunikationen
med kunden endast ske i skriftlig
form.

4. ...ansvarig PL svarade mediasilja- | 4. PL forsokte ldtta upp stimning-

PL ren att denna enhet hos kunden inte | Komm. | en...inslag av humor..efterhand blev
har en utsedd PL. Han &r dérfor PL r6d i ansiktet och humoret for-
inte ansvarig for denna situa- sdmrades avsevirt... PL var uttryck-
tion...detta problem far vi ta upp ligen stundom forcerad, speciellt i

75




vid ett annat tillfdlle. . .. slutet av métet nér han svangde frén
hogrod av ilska till humoristisk.

5. ProdL sa inte mycket, utan var 5. Det syntes ldnga vigar hur uppretad
ProdL mest upprord over situationen. Komm. | ProdL var 6ver situationen. Det
framgick klart att denne kénde sig illa
berrd 6ver byrans déliga bemotande
mot kunden.

Totalt tillbringade jag &tta manader pd den utvalda reklambyrén och
deltog i det dagliga arbetet ca fyrtio timmar i veckan. Jag var med pé de
flesta interna méten och dven vid moten med stora kunder. Med interna
moten avses de dagliga frukostmotena dir man gick igenom vad som
skulle ske under dagen eller veckan. Under frukostmotena diskuterades
savil interna fradgor som kunder. Under interna méten samt moten med
kunder fanns jag i bakgrunden och lyssnade samt antecknade vad som
sades. Jag deltog dven i vanliga inofficiella moten pa luncher och kaf-
feraster. Personerna som deltog hir varierade fran gang till gng och
diskussionerna inkluderar alltifrdn privatliv till arbetet samt aktuella
samhallsfragor. Det var i samband med dessa mindre moten som jag
gavs mojlighet att ibland folja upp diskussioner som forts tidigare.
Andra méten som jag var delaktig i var de representationstillstillningar
som var viktiga for reklambyran. Utover kunder och medarbetarna pé
reklambyran samlade dessa tillstdllningar dven inbjudna representanter
for branschen.

Den deltagande observationen har visentligt bidragit till min forstéelse
och kunskap om arbetet pa en reklambyra. Jag vill pésta att jag fatt
manga goda exempel pa hur det dagliga arbetet bedrivs, vilka som be-
rors, vad olika involverade har for uppgifter, hur dessa uppgifter virde-
ras av andra medarbetare samt kunder, vilka krav kunderna stiller och
vilka forvantningar de har. Som i vilket arbete som helst si stter man
under arbetets gang pa bade med- och motgangar. Det har varit ovir-
derligt for mig att pa plats kunna observera hur aktdrer hanterar olika
situationer samt kunna observera och delta i diskussionerna kring saval
framgéangar och problem som vanliga vardagshéndelser. De mindre
interna motena var sérskilt givande da dessa gav tillfille till dialog. Un-
der dessa méten gav manga utlopp for vad de “egentligen” tyckte, jag
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fick @ven en bittre mojlighet att studera den interna hierarkin samt in-
sikter i beteenden och tankar nér kunderna inte var nérvarande.

Den deltagande observationen gav mig ett perspektiv som kompletterar
intervjumaterialet. Jag har haft mojlighet att jamfora de svar jag erhallit
under intervjuerna med det jag har observerat. Jag har dven lirt mig att
forstd jargong och sprék, vilket gor att jag har haft bittre mojlighet att
tyda intervjusvaren. Istillet for att endast ha beskrivningar av hur andra
uppfattar diskursen kring moral och hur handlandet péverkas av denna,
har jag sjdlv kunnat folja agerandet och diskussionen i situationer da
moralfragor stillts pa sin spets. Den enda nackdelen, som jag ser det, 4r
att jag efter dtta manader néstan blev en del av verksamheten. Det bi-
drog till 6kad insikt, men kanske gjorde det svérare att vara objektiv.

Min tredje kunskapskilla kommer frdn textmaterial, tidningsartiklar,
lagtexter, regelverk, policydokument. En del av detta material redovisas
i bilagorna och jag gér ddrfor inte ndrmare in pa innehallet har.

3.2.2 Intervjuer

Intervjupersonerna ir valda utifrén ett bedomningsurval'’. Det ir nyck-
elpersoner bade pé den utvalda reklambyrén och pa ett antal andra re-
klambyréer (bilaga 2). Med nyckelpersoner menas hér personer som, pa
den utvalda reklambyran och pa de 6vriga byrderna som jag har kontak-
tat, bedomts ha sérskild insikt om eller inverkan pa moralfragor.

De personer som intervjuades beskrev sin roll i reklamprocessen samt
hur de tinkte och handlade nér det géller moraliska frégestillningar
inom ramen for det vardagliga arbetet. Speciellt ville jag f& kunskap om
hur de resonerade om de stélldes infor en moraliskt kénslig situation.
Stridvan var att ge intervjuerna karaktéren av ppna samtal. Av totalt nio
fragor (bilagal) var tva inledande bakgrundsfragor. Direfter f6ljde en
fréga om arbetsprocessen om hur personerna spenderar sin tid i arbetet
med reklam. De nistf6ljande tre frigorna ér centrala:

17 Bedomningen av urvalet gjordes utifrin foljande kriterier:

1. Nyckelpersoner, dvs. personer som, pa den utvalda reklambyrén och pa 6vriga byré-
er som bedomts ha sérskild insikt om eller inverkan pa moralfrgor. Nyckelpersoner &r
oftast personer i ansvarsstillning. Med detta menas personer som sitter i ledningen for
byrderna och deldgare samt projektansvariga. Dessa personer, framst projektledarna, &r
de som foretradesvis kommunicerar med annonsérerna.
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4) Har du utsatts for situationer som dr av moralisk karaktdir?

5) Har du ndgon gdng tackat nej till nagot uppdrag som du har
ansett vara moraliskt forkastligt eller varit i motsats till dina
egna vdrderingar? Varfor?

6) Tycker du att fragor om moral dr viktigt i ditt arbete? Varfor?

Auvslutningsvis stilldes fragor om reklambyran vad giller rad och rikt-
linjer att referera till om moraliskt kénsliga situationer dyker upp, samt
reklambyréns frimsta malsdttning med verksamheten. Intervjun avslu-
tades med en framtidsfrdga om vad som star pa agendan, perspektiv om
framtidsscenarier samt vilka framtidsfragor som var de viktigaste.

Jag forsokte under intervjuns gang dven att vara aktiv med uppfolj-
ningsfrigor och foljde noggrant upp svaren for att sikerstilla att alla
intresseomraden blev besvarade och uttomda. Genomforandet av inter-
vjuerna skedde pa respondenternas arbetsplatser, dvs. i en for dem vél-
kénd milj6. Jag anvénde bandspelare for att registrera intervjuerna och
hade dven med mig en person som hjélpte mig att gora noteringar for
hand for att registrera sédant som jag annars skulle ha missat. Dessutom
bad jag i efterhand respondenterna att kommentera eller komplettera
intervjuerna med s&dant som de ansett vara av betydelse, men som inte
framkommit under sjélva intervjuerna. I flera fall fick jag dven telefon-
ledes stémma av intervjusvaren for att ytterligare tydliggora svaren om
respondenterna kompletterat eller @ndrat svaren si att de inte lidngre
stimde dverens med intervjumallen.

3.2.3 Tillvigagangssitt vid analys av empirin

Efter intervjuandet borjade arbetet med analys och tolkning av de ut-
skrivna intervjuerna. Malsittningen var att steg for steg (figur 3.1) véiva
fram meningsbérare som ir relaterade till det sociala objektet moral.
Resultaten frén de 27 intervjuerna 1998 har jag dven jamfort med resul-
taten fran de nio intervjuerna 2003 i syfte att utréna huruvida de etiska
reflektionerna har fordndrats under de fem ar som gatt mellan intervju-
tillfillena. Intervjusvaren fran 1998 med olika nyckelpersoner pa den
utvalda reklambyrdn har dven jamforts med svaren fran intervjuerna
med respondenter pa andra byrder. Jamforelsen ger en grund for den
diskussion jag for om hur man resonerar i reklambranschen och i nér-
ingslivet i stort vad giller moralfragor.
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Analysen av intervjumaterialet har skett mot bakgrund av min delta-
gande observation, litteraturstudier inom olika omraden samt den for-
forstdelse som mitt licentiatarbete har gett mig. Analys och tolkning
gjordes i fem steg (figur 3.1):

| ANALYS |

—rSteg 1: Strukturering ]

~[ Steg 2: Klarldggning ]

—-{ Steg 3: Nyckelbegrepp ]

—{ Steg 4: Beskrivning ]
—{?teg 5: Tolkning J

Figur 3.1 Arbetssteg vid analysarbetet (anpassning frin Kvale, 1997).

Inledningsvis genomforde jag en oversiktlig strukturering av allt mate-
rial. Med strukturering menas att intervjumaterialet, det vill siga svaren
pé de frdgor som stillts, sammanstélldes. Dérefter skedde en klarligg-
ning av materialet vilket innebar att jag eliminerade material som jag
bedomde vara 6verflodigt sdsom upprepningar och avvikelser. Detta
var nédvindigt di en del respondenter upprepade sig eller it bli at<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>