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Abstract:

Uppsatsen Creative Program vid Thoren Innovation School &r skriven av Louise Hagg och
Caroline Helleday Melander, i Medie- och kommunikationsvetenskap vid Institutionen for
Medie- och Kommunikationsvetenskap, Lunds Universitet. Uppsatsen presenterar en kvalitativ
innehallsanalys av Thoren Innovation Schools (TIS) hemsida for specialiseringen Creative
Program, med ambitionen att bidra med kunskap om hur utbildningars marknadsféring har
anpassats till arbetsmarknaden. Studien genomférdes kvalitativt, dar multimodal analysmetod
samt semiotisk analysmetod anvéndes for att identifiera denotationer, myter och konnotationer
i materialet. Studien har utférts mot bakgrund av att gymnasieskolor marknadsfors samt

profilerar sig.

Creative Programs marknadsforingstekniker samt innebdrden av hemsidans centrala begrepp
“kreativitet” forklaras som foljande. Kreativitet dsyftar formégan att tdnka nytt, skapandekraft
samt formagan att beharska digitala medier. Kreativitet forstds som en lust, en naturlig drift

som bor bejakas samt en produktionsfaktor.
Karaktarsdrag som kannetecknar marknadsforing i kreativa tidsaldern aterfinns pa hemsidan.

Det tar sig i stora drag uttryck i att besokare pa hemsidan bjuds in till en gemenskap och identitet

vilket ger intrycket av att man som elev far “ndgot mer” &n bara en utbildning.

Nyckelord: Marknadsforingstekniker, kreativitet, gymnasieskolor, semiotik
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1. Inledning
1.1. Bakgrund
1.1.1. Digitala mediebranschen véxer fram, kreativa yrkesroller efterfragas

Varlden har sedan en tid tillbaka blivit en mer digital plats dér kreativa yrkesroller har vuxit
enormt i popularitet (Florida 2006). Begreppet kreativitet kan vara svart att definiera, men
kreativitet kan bland annat beskrivas som férmagan att skapa nytt, samt att genom nyskapande
franga etablerade perspektiv for att skapa nya perspektiv (NE 2018). | och med den ¢kade
digitaliteten har ny informations- och kommunikationsteknologi forédndrat samhallet och
tillgodosett individer med verktyg for kreativt uttryck vilka dven har gett upphov till nya,

tidigare otdnkbara yrken som Youtuber och Influencer (Abidin 2018:9).

1.1.2. Skolmarknaden

Parallellt med digitaliseringen av samhallet och forandringen pa arbetsmarknaden, har
skolvasendet, influerat av liberaliseringsvagen pa 1990-talet, gjorts om och blivit
konkurrensutsatt. Detta har, a ena sidan, resulterat i uppkomsten av en rad nya
utbildningskoncept, ofta kopplade till “framtidsbranscher” sdsom digital media, med vilka
skolor profilerar sig gentemot potentiella elever. A andra sidan har konkurrenssituationen
bidragit till att marknadsféring har blivit allt mer vanligt forekommande bland svenska skolor,
enligt Stefan Lund i artikeln Valfrinet och konkurrens: utvecklingstendenser inom
gymnasieutbildningen (2007). Tillsammans ger dessa tva trender upphov till en problematisk
situation dar elever ska orientera sig bland nya och forhallandevis obeprévade
utbildningsprogram med informationsmaterial som skapats av konkurrensutsatta skolor, och

praglas av sélj- och marknadsforingssyften (Lund 2007).

1.1.3. Creative Program vid Thoren Innovation School (TIS)

En utbildning som utgar fran teknologins utveckling och den véxande efterfragan pa kreativa
yrken &r Creative Program vid TIS. Utbildningsinstitutionen drivs i privat regi av aktiebolaget
Thorengruppen. TIS kommunicerar externt genom programmets hemsida, vars utformning och

innehall ar av fascinerande, inspirerande och, genom farg och text, lockande karaktar.

Med anledning av utbildningens sardrag, skolans vinstintressen och hemsidans karaktar anser

forfattarna att Creative Program kan betraktas som ett alternativt utbildningskoncept vars



hemsida utgor ett forum for marknadsféring av utbildningen. Darigenom anses fallet relevant

att analysera i forhallande till uppsatsens syfte.

Foreliggande uppsats kommer alltsa att undersoka TIS hemsida for Creative Program, mot
bakgrund av de trender som introduceras i inledningen. Det leder oss vidare till nésta stycke

som redogor for studiens syfte.

1.2. Syfte och fragestallningar

Digital media har paverkat arbetsmarknaden och bidragit med yrkesroller som innefattar
kreativt uttryck, ndgot som efterfragas av manga (Florida 2006). Samtidigt har liberaliseringen
av skolor bidragit till att laroinstitutioner dels kan utforma unika utbildningskoncept och dels
drivas i vinstsyfte, vilket dven kan hdvdas ha bidragit till att skolor marknadsfor sig (Lund
2007). Kombinationen av nya medier, efterfrigan pa kreativa jobb, alternativa
utbildningskoncept och marknadsférda skolor, forsatter elever som ska orientera sig och forsta
vad skolor egentligen erbjuder och kommunicerar, i en problematisk situation. TIS Creative
Program omfamnar samtliga av dessa trender och dédrav ar en analys av deras hemsida som

marknadsforingselement befogad.

Foreliggande uppsats amnar undersoka hur den férandrade arbetsmarknaden har paverkat
utbildningsinstitutioners marknadsféring. Narmare bestdmt sker undersékningen genom att
studera innehallet pa TIS hemsida for Creative Program ur ett marknadsforingsperspektiv.
Aven innebdrden av begreppet kreativitet studeras pd grund av dess centrala roll pa

programmets hemsida.

For att studera marknadsforingen pa hemsidan for Creative Program har tva fragestallningar

formulerats:
« Vad innebar kreativitet, utifran innehallet pa TIS hemsida for Creative Program?
« Vilka marknadsforingstekniker anvands pa TIS hemsida for Creative program?
Det finns tidigare liknande studier gjorda dér utbildningsinstitutioners hemsidor har analyserats.

Denna undersokning ar unik pa grund av att den analyserar TIS hemsida i synnerhet och

betraktar hemsidans innehall utifran kreativitet och marknadsforingstekniker.



2. Tidigare forskning

2.1. Valfrihet och konkurrens: utvecklingstendenser inom gymnasieutbildningen

| artikeln Valfrihet och konkurrens: Utvecklingstendenser inom gymnasieutbildningen (2007)
skriver Stefan Lund om konkurrensen mellan gymnasieskolor och den 0kade etableringen av
friskolor i Sverige. Lund menar att i och med konkurrensen 6ppnas mojligheten upp for elever
att O0ka sina valmojligheter géllande gymnasieskolor och gymnasieutbildningar. Detta,
tillsammans med den 6kande konkurrensen bland skolorna, 6kar trycket for gymnasieskolorna
att profilera sig. | artikeln analyserar Lund &ven hur olika gymnasieskolor véljer att
marknadsfora sig sjalva och sina utbildningar genom deras hemsidor, samt vilka strategier de

anvander sig av nar de formedlar information om skolan och utbildningarna.

Lund (2007:281) forklarar hur konkurrensen mellan Sveriges gymnasieskolor har okat efter de
reformer som pa 1990-talet tillat etablering av friskolor, att skolorna blev kommunstyrda istéllet
for statligt styrda, samt mojligheten for ungdomar att sjalva vélja gymnasieskola. Tack vare
dessa reformer har gymnasieskolor kunnat profilera sig samt inrikta sin verksamhet och darmed

tillhandahalla nya utbildningskoncept utdver kommunalt samordnade utbildningar.

En annan viktig aspekt &r att gymnasieskolorna, i och med den konkurrenssituation som foljt
av det fria skolvalet, i hogre utrackning maste formedla information om program och om skolan
till de potentiella eleverna. Detta, menar Lund (2007:282), medfor att skolorna allt mer betraktar
sina hemsidor som reklamelement som syftar till att locka elever och dérigenom gynna skolans
ekonomi. P& grund av detta véljer skolor att formulera kommunikation pa ett séljande vis utan

sérskilt starka eller relevanta kopplingar till de faktiska utbildningarna som skolan erbjuder.

Precis som Lund @mnar vi underséka en gymnasieskolas hemsida, hur de profilerar sig samt
hur de valjer att marknadsfora sig sjalv och sin utbildning. Genom att ta avstamp i redan
etablerad forskning kring skolors hemsidor kan vi dra paralleller till det materialet som samlats
in for denna studie, for att sedan kunna analysera materialet grundligare. Artikeln befogar dven
ett kritiskt perspektiv pa hemsidans kommunikationsmaterial som marknadsféring snarare an

konkret information om utbildningen.



2.2. Utbildning till salu — konkurrens, differentiering och varumarken

I sin artikel Utbildning till salu — konkurrens, differentiering och varumarken skriver Marianne
Dovemark (2017) om hur utbildning har blivit en vara i den kapitalistiska marknadsekonomin.
| artikeln tar Dovemark upp hur utbildning sedan 1990-talet finansieras genom skolpeng, vilket
leder till att skolors formaga att rekrytera nya elever ar essentiellt for att de ska kunna fortsatta
bedriva sin verksamhet. Saledes ar marknadsforing vasentligt och ndgot som gymnasieskolor
idag spenderar stora resurser pa, inte minst genom webbhemsidor (Dovemark 2017:68). Vidare
forklarar Dovemark hur gymnasieskolor idag marknadsfor sig och sina program som unika,
bade gallande utbildning, lokaler och lararresurser. Exempel pa marknadsforingspraktiker ar
utveckling och distribution av saljande innehdll pa hemsidor, samt representation pa olika

massor.

Dovemarks artikel ar relevant for var analys da artikeln belyser att skolor forsoker sélja in sin
verksamhet till blivande elever genom sina hemsidor, samt daven grunden till hur situationen
med marknadsforing av skolor har kommit till. Genom att unders6ka hemsidan ur perspektivet
att TIS anvander sin hemsida som ett redskap for att locka elever, snarare an att formedla
information om vad utbildningen faktiskt ger eleven, kan undersdékningen bidra med analys
kring huruvida denna marknadsforing ar anpassad efter forandringarna pa arbetsmarknaden och

efterfragan av kreativitet.

2.3. Internet Celebrity - understanding fame online

| sin bok Internet Celebrity — understanding fame online beskriver Abidin (2018) den
diversifierade och utvecklande forandringen av internet och internetyrken, dar hon menar att
gransen mellan traditionella k&ndisar och internetbaserade kandisar minskar. Abidin forklarar
att internetkéndisar och influencers idag lever i en tid dar branschen ar som mest strukturerad,
institutionaliserad, reglerad och organiserad. Samtidigt forklarar hon att antalet ungdomar som
soker framgang inom internetbranschen har 6kat markant, da tanken pa att na framgangar inom
internetbranschen lockar mer idag an det gjorde for tio ar sedan. | samband med detta forklarar

Abidin att branschen influencers har uppkommit tack vare internet och sociala medier.

Boken é&r vaéldigt relevant for vart arbete da det dels klargors hur internetbaserade yrken (som
specialiseringarna pa TIS) har utvecklats och etablerats i samhéllet, dels att boken beskriver

den ekonomiska aspekten av internetbaserade yrken. | och med att de internetbaserade yrkena



har utvecklats och blivit allt mer populéra i samhallet kan det forstas varfor gymnasieskolor
véljer att marknadsfora sina utbildningar efter internetbaserade yrken, eftersom de blir allt mer
populdra bland unga personer. Boken kan alltsa hjalpa till att klargora varfor TIS valjer att
marknadsféra Creative Program och dess specialiseringar som de gor, for att matcha den allt

mer populéra arbetsmarknaden.

2.4. Den kreativa klassens framvaxt

Richard Florida (2006) beskriver i sin bok Den Kreativa Klassens Framvaxt om sin forskning
kring den 6kade populariteten att arbeta inom kreativa yrken samt hur detta paverkar samhallet.
| boken beskriver han de yrken som anses vara kreativa, samtidigt som han delar upp
arbetssamhallet i tre olika sektorer; tillverkningssektorn, servicesektorn och den kreativa
sektorn. Vidare beskriver Florida (2006) de vasentliga skillnaderna gallande dessa tre sektorer
och hur den kreativa sektorn pa senare ar har dkat ofantligt, vilket &ven medfor konsekvenser

for samhallet.

Floridas forskning utgdr en del av vad som i undersékningen betraktas som arbetsmarknadens
lage, vilket &r essentiellt da studien syftar till att undersdka hur skolors marknadsforing har
anpassats efter denna. Vidare bidrar boken daven med en forstaelse for vardeladdningen som
knyts till begreppet kreativitet, pa grund av den stora efterfragan pa kreativa yrken. Faktumet
att kreativitet engagerar manga ar relevant i och med att TIS Creative Program anvander det
som ett centralt begrepp i sin kommunikation. Det leder osokt till fragan vad de menar att
kreativitet faktiskt innebar. Undersdkningen tar vid i denna fraga och amnar analysera detta

vidare senare i texten.

3. Metod och material

3.1. Forskningsdesign

3.1.1. Kvalitativ innehallsanalys

Utbver skribenternas intresse som medie- och kommunikationsvetare, &r ytterligare en
anledning till varfor det ar av intresse att analysera medietexer att mediala institutioner paverkar
attityder och férmedlar kunskap till folket genom text (dstbye m.fl. 2004:64). For att understka
medietexter inom medie- och kommunikationsvetenskap finns tva priméra klassificeringar av

metoder, kvalitativa metoder samt kvantitativa metoder. Den grundldggande skillnaden mellan



kvalitativa och kvantitativa metoder ar vad som d&mnas undersokas i medietexten. Kvantitativa
undersokningar lampar sig bast nar den foreteelse man studerar kan observeras och métas, for
att ddrefter soka samband mellan foreteelserna (Hartman 2004:15). Vid kvalitativa
undersdkningar &r det meningar och innebdrder som ar av intresse, istallet for att undersoka
statistiska samband (Alvehus 2013:20). Féljande undersokning &r en kvalitativ innehallsanalys,

vilket vidare redogors for i nésta stycke.

Da denna studie undersoker och analyserar innehdllet av en webbhemsida ar metoden
innehallsanalys den som anvénds, en metod som inom samhallsvetenskapen framst studerar vad
som egentligen menas med texter (Boréus & Bergstrom 2005:44). En innehdllsanalys kan
genomfdras bade kvalitativt och kvantitativt, dar en kvantitativ innehallsanalys forenklar
analysen och uttalandet av stora mangder material med sikte pa det generella (Nilsson
2010:119). Anvander man sig av metoden kvantitativ innehallsanalys undersoker man den

manifesta, omedelbara, inneborden av textens betydelse (dstbye m.fl. 2004:64).

En av hermeneutikens utgangspunkter ar att meningen med en text inte alltid ar uppenbar, utan
maste tolkas for att forstas. Centralt i denna forskningsmetod ar den symtomala lasarten, i vilken
texter betraktas som manifesta uttryck for underliggande, latenta betydelser som kan
identifieras, blottlaggas och analyseras (@stbye m.fl. 2004:65). Syftet med en kvalitativ
innehallsanalys ar att forsta den latenta, underliggande, inneborden av medietextens innehall,
vilket skiljer sig fran den kvantitativa analysen som endast studerar det direkta innehallet av
texterna (a.a:64). Kvalitativa innehallsanalyser éar, till skillnad fran kvantitativa
innehallsanalyser, anvandbara nar det man vill studera inte kan matas, eller ifall de méatningar
som utforts kraver ytterligare, mer komplicerade tolkningar. Kvalitativa innehallsanalyser kan
aven undersoka den interpersonella aspekten i texter, hur olika texter kommunicerar med

mottagaren (Boréus & Bergstrom 2005:44).

En kvalitativ innehallsanalys &r det som lampar sig bast, eftersom den underliggande strukturen
och den underliggande meningen med hemsidan &r det som &r intressant for analysen. En
kvalitativ innehallsanalys kan erbjuda en djupare forstaelse for TIS Creative Program och i sin

tur hur de marknadsfor den via dess hemsida.



3.1.2. Multimodal textanalys

| den kvalitativa analysen kommer boken Den visuella texten anvandas, dar Anders Bjorkvall
(2009) beskriver metoder for att analysera multimodala texter. Med multimodala texter menas
texter dar visuella element (som bilder och effekter) dven ar narvarande, vilket &r fallet pa TIS
hemsida for Creative Program. Bjorkvall forklarar hur dessa element samverkar och

tillsammans genererar ett budskap.

Bjorkvall menar att det sker en 6kning i anvandandet av visuella element i texter. Anledningen
till 6kningen ar att producenter vill sticka ut med sina hemsidor eller tidningar, for att i sin tur
fanga uppmarksamhet hos konsumenter. | samband med detta forsoker Bjorkvall forklara varfor
bilder idag &r en stor del av aktdrers marknadsforing, dar han kopplar fenomenet till begreppet
uppmarksamhetsekonomi. Uttrycket tittar pa texter ur en kommersiell synvinkel och
understryker vérdet av att tillkalla uppmarksamhet till en text. Visuella verktyg kan vara
effektiva hjalpmedel i uppméarksamhetsekonomi, pagrund av deras egenskap att pakalla
uppmarksamhet (Bjorkvall 2009:6). | samband med en text kan en bild fa en helt annan
innebord, samtidigt som en text kan fa en annan innebord av en bild. Hur en hemsida ar
uppbyggd med exempelvis layout och farg paverkar alltsd hur budskap uppfattas. Bjorkvalls
forskning kommer vara relevant for var studie da vi kan utga fran metodboken for att grundligt
undersoka det underliggande budskapet pd TIS hemsida, da texter och visuella element, som
bilder och effekter, samspelar pa hemsidan. Genom att analysera hemsidans olika elementen
tillsammans kan vi &ven understka hur de samspelar for att framfora ett budskap.

3.1.3. Semiotisk analys

Jonathan Bignell erbjuder i Media semiotics - an introduction (2002) en tes om hur manniskan
forstar varlden. Skribenten menar att tecken, som vidare kan bilda texter, ar utgangspunkten for
hur ménniskan uppfattar ting och skapar en uppfattning av varlden. Fortsattningsvis, ligger
alltsa tecken till grund for hur manniskans reflekterar kring sig sjalv, samhéllet och fenomenen
som fyller dessa, enligt skribenten (2002:6). Denna tes ar foreliggande uppsats vetenskapsteori

och utgdr darmed grundantagandet for hur varlden begrips och vetenskap kan pavisas.

For att kvalitativt analysera hemsidan anvands semiotisk analysmetod, for att vetenskapligt
kunna analysera de bilder, farger och effekter som visas pa hemsidan. Begreppet semiotik
innebdr den forskning géllande studiet av tecken och teckensystem (Lindgren 2009:62). Med

hjalp av semiotisk analysmetod kan det vetenskapligt, pa ett systematiskt satt, beskrivas hur
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betydelsen av bilderna, fargerna och effekterna, som finns pa hemsidan, skapas. De betydelser
som skapas sker genom tolkningar som utfors, dar det som observeras kopplas till nagot annat
(Ekstrom & Larsson 2010:235).

Det som observeras far som sagt sin betydelse i kontext av andra observationer och allt inom
semiotiken kan delas in i tva kategorier, det denotativa och det konnotativa (Ekstrom & Larsson
2010:235). Vid forsta anblicken av hemsidan &r det den denotativa betydelsenivan som
uppfattas, alltsa bildens, fargens eller effektens bokstavliga innebord. Den ytterligare analysen
blir dd den konnotativa betydelsenivan, alltsd de underliggande betydelserna (Nordstrém
2003:14). Vid insamlingen av materialet analyserades forst den denotativa nivan for att fa grepp
om vad som bokstavligen formedlas pa hemsidan. Darefter analyserades materialets

konnotationer, for att undersoka vilka budskap TIS vill formedla i sin marknadsforing.

Roland Barthes, en fransk semiotiker, kallar sammanforandet av tecken och skapandet av ett
specifikt budskap genom tecknets konnotationer fér myter. Med myter menar Barthes de olika
tankar om exempelvis manniskor, produkter eller idéer, som ar konstruerade for att generera ett
specifikt budskap till mottagaren. Barthes menar att myter ar som ett speciellt sprak, dar
myterna tar redan existerande tecken och skapar ett nytt teckensystem av de redan existerande
tecknena. For att konstruera ett exempel forklarar Barthes hur anvandandet av dyra bilar i en
skoreklam konnoterar lyx, vilket skapar en myt om att skorna bidrar till en privilegierad livsstil
(Bignell 2002:16-17). Pa liknande vis kan det analyseras hur TIS marknadsforing formedlar
myter, dar olika specifika budskap skapar uppfattningar hos lasaren och de potentiella eleverna
om skolan och utbildningen Creative Program.

3.2. Tillvagagangsstt

Insamlingen och bearbetningen av materialet har skett i tre steg. | det forsta steget har hela TIS
hemsida gatts igenom, alltsa inte endast hemsidan for Creative Program. Detta moment, i vilket
forfattarna har “bekantat sig med materialet”, dr inte beskrivet ndrmare 1 uppsatsen eftersom

detta skedde pa ett alltfor osystematiskt satt for att det ska vara givande att aterge.
| nasta steg har forfattarna analyserat denotationer pa Creative Program-webbsidan. Det funna
innehallet har sedan, i ett andra steg, analyserats for att blotta meningshildande myter och

konnotationer. Utdver de analysmetoder som redogors for i metod- och materialavsnittet, drivs
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analysen av de begrepp som introduceras i teorikapitlet, ndrmare bestamt Presentativ media och
kultur, kreativa tidsaldern-kommunikation och DIY-kandis. Koncepten av dessa begrepp har
applicerats pa materialet genom att forfattarna har letat efter anspel pa begreppens innebord i
innehallet. De konnotationer och myter som vidare upptacks, presenteras med hjalp av ett antal
underrubriker som strukturerar upptackterna och for analysen framat. Underrubrikerna bygger
pa bade konnotationer och myter, vilket beror pa att dessa tva semiotiska element inte &r atskilda

I uppsatsen.

| det tredje och sista steget anvdnds fynden i analysen for att besvara uppsatsens
fragestallningar. Detta presenteras i slutsatsavsnittet, atskilt fran analysavsnittet for att kunna
gora framstaliningen mer tydlig.

3.3. TIS Creative Program

3.3.1. Creative Program - ett alternativt utbildningskoncept

| uppsatsen undersoks TIS Creative Program, som drivs av aktiebolaget Thorengruppen vilket
grundades 1999 och ar verksamt i utbildningsindustrin. Utéver Thoren Innovation School
bestdr Thorengruppen av gymnasieskolorna Thoren Business School och yrkesgymnasiet,

grundskolan Thoren Framtid och kompetensutvecklingskonceptet Astar (Allabolag.se 2019).

Pa skolans hemsida lyfts ett antal aspekter fram som &r karaktériserande for det alternativa
utbildningskonceptet Creative Program, bland annat 10 veckors praktik och att skolan stodjer
elever som vill specialisera sig inom E-sport. Vidare finns inom ramarna for Creative Program
majlighet att vélja en specialisering (motsvarande 500 gymnasiepoang) som Youtuber, Digital

Art Director, Digital Photographer eller Influencer.

Mot bakgrund av dessa sérskilda drag kan Creative Program betraktas som ett alternativt
utbildningskoncept och darfor kan det foreligga oklart vad malet med utbildningen ar. Darfor
ar en analys av huruvida programmet forbereder elever direkt for arbetsmarknaden eller om det

i forsta hand ar hogskoleforberedande av intresse for uppsatsens syfte.

3.3.2 Urval och avgransning

FOr att avgransa undersokningen analyserades endast en del av hemsidan, vilket &r den del av

hemsidan dar information om gymnasieskolans ”Creative Program” finns. Gymnasieskolan har
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sammanlagt fyra olika programinriktningar som kan véljas, men da vi ar intresserade av den
kreativa aspekten, alltsa vad TIS menar att kreativitet innebar enligt deras kommunikation, har
vi valt att endast undersoka deras Creative Program. Att endast vélja en av
programinriktningarna underlattar insamlingen och analyseringen av materialet. Det innebéar
aven att undersokningen kan ga djupare i den kreativa aspekten av marknadsfaringen, vilket
gynnar analysens och resultatets kvalitet. For att forsta arbetsmarknadens inverkan pa skolors
marknadsforing &r det relevant att betrakta kreativitetsaspekten, mot bakgrund av Floridas
forskning (2006).

Valet att endast anvanda hemsidan och inte exempelvis skolans egna sociala mediekonton &ar
da marknadsforingen gentemot nya potentiella elever ar den som ar relevant for studien och
inte marknadsféringen gentemot de redan studerande eleverna. Att forsta vad kreativitet ar,
enligt hemsidan, ar relevant pa grund av den essentiella roll det utges ha i utbildningen i den

externa kommunikationen.

3.3.3. Potentiella problem och begransningar

Konsekvenser som kan medforas av att materialet har samlats in pa detta satt ar att det blir
endimensionellt, d@ materialet endast kommer fran en mediekanal. Det utelamnar dels den
personliga aspekten som sociala medier kan medféra, dels hur de valjer att marknadsfora sig
gentemot deras redan studerande elever och hur de formedlar information till dem. Dock ar det
inte relevant for undersokningen, eftersom undersokningen syftar till att ta reda pa vilka
marknadsforingstekniker TIS anvander sig av samt vad TIS, genom sin marknadsféring, menar

att kreativitet innebar.

4. Teori

Genomgangen av tidigare forskning visar att det inte ar orimligt att betrakta kommunikation
fran gymnasieskolor, i synnerhet de som drivs privat, som marknadsforing. Darmed é&r ett

kritiskt perspektiv befogat.

Mot bakgrund av detta presenteras i foljande avsnitt ett teoretiskt ramverk som har tagits fram
for att identifiera latenta meningar. Ramverket grundar sig i en Overgripande ansats: att
framvaxten av digitala medier haller pa att forandra samhallet pa ett genomgripande satt. Denna
forandringsprocess konceptualiseras i ramverket med hjélp av tre begrepp som belyser olika
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aspekter av utvecklingen: hur medialandskapet och kulturen foréandras, hur marknadsféringens

forutsattningar forandras och hur individens férmaga att bygga identitet forandras.

Med dessa begrepp gar det att forsta vilka myter som uppstatt i samhéllet i och med uppkomsten
av digitala medier. Darigenom kan latenta budskap i TIS Creative Program

kommunikationsmaterial blottlaggas.

4.1. Presentativ media och kultur

Enligt P. David Marshall (Abidin 2018) haller framkomsten av internet och sociala media pa
att underminera den mediaregim som lange praglade modern kultur. Marshall kallar denna
traditionella mediaregim for “representativ’. Bendmningen belyser att praktiskt taget all
mediaproduktion ar centraliserad pa grund av tekniska forutsattningar, varfor innehallet blir
starkt praglat av att antalet skapare ar mycket begransat, samtidigt som publiken ar enorm.
Dessa forhallanden, dér ett litet antal mediaskapare “filtrerar” vad och vem som exponeras i
media, har haft en definitiv inverkan pa det moderna samhallet, hur individer forstar sig sjalva

och andra, intar roller i samhallet och kan leva och arbeta (2018:10).

| takt med att internet och sociala medier vuxit i popularitet, betydelse och sofistikation har en
ny form for media och kultur vuxit fram som utmarks av att praktiskt taget vem som helst kan
producera och publicera innehall. Marshall kallar denna nya form for “presentativ” for att
signalera direkthet och autenticitet. Han menar att medan representativt mediainnehall mer
utgar fran en publiks antagna intressen, sa praglas presentativt mediainnehall istallet av en lust
att producera. Denna produktionslust ar férknippad med dagens sociala mediaapplikationer,
vars lattmanovrerade och estetiskt tilltalande utformning fungerar som bade forum och verkstad
for egenproducerat innehéll. Den tekniska “friktionen” i dessa applikationer dr sa liten att media
och kommunikation i manga avseende har smalt samman. For den samtida individen kommer

anvéndandet av sociala medier med andra ord ofta naturligt (2018:9-10).

Det produktionscentrerade perspektivet som praglar presentativ media formar pa ett avgorande
satt hur innehallet uppfattas. Hardraget kan man séga att det som ger mening at innehallet &r
sjalva produktionslusten, i stallet for masspubliken, vilken ger relevans at representativ media
och kultur, vilket innebar ett skifte av fokus till producenten, dennes livsstil, relationer,
konsumtionsmonster, varderingar, asikter etc., och sjalva produktionsprocessen

inspirationskallor, utrustning, rutiner etc.
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Teorin &r relevant for studien genom sattet den beskriver medielandskapet som kan menas ligga
till grund for framvéxten av digitala medier, ett skifte som &r essentiellt for yrkena som TIS
Creative Program har i sina specialiseringar. Mer specifikt &r produktionslusten som tas upp
viktig for att utbildningens marknadsforing ska kunna analyseras i relation till
arbetsmarknaden, pa grund av att produktionslusten praglar den del av arbetsmarknaden som
aterfinns i specialiseringarna. Huruvida det &r just produktionslusten som Creative Program
anspelar pa i kommunikationsmaterialet kommer dock studeras i analysen. I relation till syftet
ar skiftet i medielandskapet essentiellt att ta upp for att forsta grunden till medielandskapet idag
och for att studien ska kunna forklara for l&saren huruvida den hér sortens produktionslust kan

vara av vikt i dagens medieinnehall.

4.2. Kreativa tidsaldern

Marshalls idé om framvéxten av presentativ media och kultur som en ny form av innehall vilken
underminerar den traditionella representativa medians dominans, kompletteras vél av Mark
Earls begrepp kreativa tidsaldern, fran boken Welcome to the Creative Age : Bananas, Business
and the Death of Marketing (2002). Earls anvander begreppet kreativa tidsaldern for att
beteckna skiftet till ett nytt satt att betrakta marknadsféring pa, fran vad han Kkallar
“marknadsforings-tidsaldern”. Marknadsforings-tidsaldern kannetecknades av att traditionella
marknadsforingsstrategier, sasom marknadsundersokningar och kampanjer som syftar om att
overtyga den potentiella kunden om en varas fortrafflighet, dominerade kommersiell
kommunikation. Numera, 1 kreativa tidsdldern, menar Earls att nya “kreativa”
marknadsforingsstrategier som inbjuder konsumenten att vara med och skapa nagonting genom
att kdpa en produkt blir allt mer vanliga och resultatrika (2002: 118-119).

Earls menar att skiftet till kreativa tidsaldern beror pa att de strategier som kannetecknar
marknadsforings-tidsaldern forutsatter att en potentiell kund kommer ha intresse nog att se och
ta in ett givet reklambudskap. Detta intresse ar enligt Earls svart att vacka hos konsumenter
nufortiden. Detta forklaras till stor del av det relativa overflod som préglar véstvérldens
samhallen i dag och har férandrat konsumtionskulturen. Dagens konsumenter ndjer sig inte med
bara en vara som tillfredsstéller ett mer eller mindre instrumentellt behov, de vill astadkomma
nagot mer med sina inkop, en slags transcendental kvalitet som ofta inte har direkt med varans
anvandningsomrade att gora (2002: 11, 109). Inom de kommunikationstekniker som vuxit fram

under och kdnnetecknar kreativa tidséldern tillfredsstélls begéret efter detta “nagot mer” ofta
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genom ett mer eller mindre explicit 16fte om en ljus framtid som kan inforlivas bara
konsumenten koper varan ifraga. Varan som marknadsfors ar alltsa ett medel for att symboliskt
manifestera konsumentens och foretagets gemensamma vérdegrund och vision. Earls uttrycker
det som att ett kommersiellt budskap i kreativa tidsdldern “grundar sig i instinkt och ibland

ogrundade stallningstaganden, snarare dn rationell analys” (2002: 109-110, 129).

Framvaxten av presentativ media och kultur samt skiftet fran marknadsférings-tidsaldern till
kreativa tidsaldern forenas av ett framatsyftande perspektiv och ett fokus pa medskapande.
Konsumenten, av media eller andra varor, behandlas inte langre som en abstrakt aktér med
avgrénsade, rationella och forutsagbara intressen, utan snarare som en méanniska som vill
forverkliga sig sjalv och vara med och producera i sin konsumtion — it’s not what you buy, but

what you buy into, for att anvanda Starbucks omtalade slogan.

Teorins fokus pa att erbjuda nagot mer samt medskapande i konsumtion bidrar med forstaelse
for hur kommunikationsmaterialet pa hemsidan for Creative Program kan betraktas som
marknadsforing. Teorin kan anses extra viktig pa grund av att det nya séttet marknadsforing
kan ta form i kreativa tidsdldern kan vara svart for gemene man att identifiera som
marknadsforing, just pa grund av dess avsaknad av rationella férsaljningsargument. Med hjalp
av Earls teori ar forhoppningen att undersokningens analys ska kunna pavisa hur innehall pa
hemsidan ar marknadsforing. Aven insikt i hur hemsidans olika delar tillsammans kan utgora
marknadsforingen, aven om delarna inte fungerar som det var for sig, vilket & mojligt pa grund

av att utbildningen och “négot mer” maste formedlas i den kreativa tidsaldern.

4.3. DIY-kandisskap

De senmoderna tendenser som beskrivits ovan har pa ett avgorande satt forandrat
forutsattningarna for individuellt identitetsskapande, i synnerhet sedan social media kom, vilket
har trdnat mer eller mindre varenda ménniska att tdnka visuellt och att betrakta sitt vanliga liv
som material for estetiskt uttryck. Denna utvecklingen har inte bara paverkat “vanliga
méanniskor”, som mer eller mindre planl6st delar med sig av semesterfoton och l&stips till slakt
och vénner, utan aven kandiskulturen som, efter internets och sociala mediers intag, har gatt
fran att praktiskt taget endast inkludera idrottsman, filmstjarnor, musikartister och en och annan

politiker, till att numera inkludera ett myller av olika typer av kandisskap (Abidin 2018:3-4)
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Kandiskulturens diversifiering har, atminstone i vissa avseenden, resulterat i sankta trosklar for
berémdhet. Belysande i sammanhanget dr begreppet “mikrokéndis” som introducerades vid
milleniumskiftet, blivit ett &mne som intresserat vissa forskare. Mikrokandis & sammankopplat
med internets och sociala mediers utveckling. Berommelseformen bygger pa intimitet,
autencitet och “vanlighet” och &r i det avseendet vésensskilt, och 1 viss man omvint, fran
traditionellt k&ndisskap som istéllet kan menas karaktériserats av distans, privatliv och mystik
(Abidin 2018: 5-6). Mikrokandis utmaérker sig vidare genom att publiken ter sig som en mer
eller mindre sammanhallen gemenskap (“community’’) som kommunicerar sinsemellan, savél
som med mikrokandisen sjalv (Abidin 2018:11-12). Historiskt sett har mikrokéndisar betraktats
som aningen oserigsa aktorer med relativt avgransade publiker, men i takt med att internet- och
sociala mediakulturen har utvecklats och blivit alltmer mainstream sa har publikerna vuxit, och
i vissa fall till och med Overstigit traditionella kandisars, samtidigt som sektorn har blivit allt

mer professionell (2018:xx-xxi).

Trots motsagelsefulla karaktarsdrag menar Crystal Abidin att mikroké&ndisskap och traditionellt
kéndisskap forenas av en underliggande kommoditetslogik. Beromdhet, havdar hon, ar ett
medialt fenomen som ska betraktas som konstruerat. Konstruktionen av berdmdhet beskriver
Abidin som delvis bestdende av “avsiktlig mediabevakning av en person, ... utformad for att
stimulera publiken till att uppehdlla ett kontinuerligt intresse for denne” (2018:5, egen
oversattning). Berdmdhetens konstruerade natur foljs av att hela den berémdhetsskapande
processen, det arbete som gar in i att producera och distribuera medialt innehall som skapar och
uppratthaller en individs beromdhet, maste underhallas och finansieras. Beromdhet maste alltsa
i langden, pa nagot satt, kunna omsattas till pengar (exempelvis genom filmer som omstts i
biljettintakter, eller reklam och liknande opinionsbildande material som resulterar i ¢kad
forsaljning eller andra lukrativa utfall). Detta underliggande krav pa ekonomisk omséttning
praglar bade traditionellt kandisskap och mikrokéndis. Beromdhet kan i och med detta forstas
som en slags vara eller kommoditet, oavsett form (2018:4-5).

Genom att betrakta beromdhet som en konstruerad kommoditet &r det mojligt att urskilja en
aspekt av mikrokandis som inom litteraturen kallas for “do it yourself-kdndis” (“DIY-kéndis”).
Fenomenet bestar av att en enskild person, ofta genom sociala medier eller streamingtjanster,
pa egen hand och med en mer eller mindre bearbetad strategi, konstruerar sin egen beromdhet.
En DIY-kéndis skoter alltsa sjalv, faktiskt eller till synes, produktionen och distributionen av
det mediala innehdll som stimulerar publiken till att uppehalla ett kontinuerligt intresse for
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denna (2018:9-10). Pa sa vis skiljer sig DIY-kandisar fran traditionella kéandisar, vars

berémdhet i regel konstrueras och reproduceras av ett helt team av medarbetare.

Om berémdhet ar en kommoditet, som Abidin havdar, sa borde fenomenet DIY -kéndis kunna
betraktas som en slags egenméaktig kommodifiering av individen sjalv. Som framgar av Abidins
studier méste influencers och streamare (vad Abidin kallar “internetkéndisar) regelbundet
publicera “emotionellt utfyllnadsmaterial” i vilket de visar upp fragment frin deras vardagliga
liv som upprétthaller en kéansla av intimitet och en aura av “vanlighet” for att bibehilla sin
publik och sin beromdhet (2018:15, egen Oversattning). Med andra ord kan DIY-kandis forstas
som en systematisk, egenméktig omsattning av livet sjélvt (egna affekter, erfarenheter och
intryck), till berémdhet som i sin tur realiseras.

Teorin ar viktig for studien for att kunna aterge hur dessa nya yrken som har uppkommit med
sociala medier, fungerar och faktiskt kan bli ekonomiska verksamheter. 1 och med att TIS
anvander yrkesnamn for att bendmna sina specialiseringar, och darigenom anspelar pa dessa
jobb, kommer analysen nyanseras av ovanstaende teori, pa grund av att den forklarar vad som
praglar en DIY-kéandis och var vérdet ligger i den sortens beromdhet. Dessa insikter &r dven
relevanta for att kunna studera marknadsforingen i relation till dessa yrken och deras roll pa
arbetsmarknaden, som Abidin (2018) havdar i tidigare forskning &r eftertraktade yrken.

Teorierna gar att betrakta i relation till varandra inom vissa omraden. Skiftet till presentativ
media och kultur har mojliggjort DI'Y-kéndisskap genom att mediekanaler har gjorts tillgangligt
for alla och lusten att se andra skapa och sjélv skapa ges utrymme i dessa nya medier. Lusten
att producera stracker sig ocksa till 6vrig konsumtion dar individer vill dstadkomma och skapa
nagot mer oavsett vad de koper. Det forklarar den kreativa tidsalderns marknadsféring som kan
fasta exempelvis en politisk asikt, gemenskap eller framtidsvision vid en produkt vilket ger
individer mojlighet att skapa nagot med sin konsumtion, utdver den inhandlade varan. Detta
kan dven bidra med material att publicera i presentativ media och kultur och bli den autentiska

grund som ett DIY-kéndisskap ofta vilar pa.

5. Analys

| analysen kommer latenta meningar i materialet att redovisas och dé&refter appliceras

uppsatsens valda teorier pa det insamlande materialet. Materialets konnotationer kommer dven
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att kopplas till olika myter som identifierades, for att fa en forstaelse for vad TIS menar att
kreativitet innebar, utifran marknadsféringen for Creative Program. Analysen kommer dven
forsoka belysa hur marknadsféringen fér Creative Program kan ha paverkats av forandringarna
pa arbetsmarknaden, dar kreativa yrken och kreativitet generellt har blivit ett valdigt eftertraktat
omrade. Analysen kommer l6pande bade beskriva hemsidans innehall och utseende, samt

analysera detta vidare for att na de latenta meningarna med marknadsforingen.

5.1. Konnotationer och myter

5.1.1. Gor foretagande naturligt

Besokare pa hemsidan slas omedelbart av det breda formatet: innehallet pa sidan, text, grafik
och bilder, stracker sig dver hela browser-fonstrets bredd och producerar pa sa vis ett panorama-
artat intryck. Hemsidans format, i vilket text- och bildelement breder ut sig éver hela
webbsidan, skapar ett sammanhang dar innehallet kan betraktas som en estetiskt tilltalande
sammansattning, snarare an en hemsida dar fokus ligger pa textstycken och dar layouten skapar
ett intryck som for tankarna till ett ordbehandlingsprogram. Denna mer fria layout kan betraktas
som ett avstandstagande fran den formella akademiska traditionen, inom vilken formalitet och
struktur, “torrhet”, utgor ett ideal. TIS avstandstagande frén den akademiska traditionen visas
ocksa genom det fokus som fasts vid praktikperioden i programmet som stracker sig 6ver 2 1/2
manad samt det faktum att perioden presenteras som en mojlighet att “testa kunskaper i
verkligheten”, en formulering som kan tolkas som en nedvérdering av teoretisk kunskap, och

ett glorifierande, eller snarare naturaliserande av foretagande.

Yiterligare en aspekt som visar pa att TIS naturaliserar foretagande ar faktumet att de har dopt
sina specialiseringar efter redan befintliga yrkesroller, vilket visar att de mer eller mindre séger
till mottagaren att genom den valda specialiseringen kommer eleven vara redo for yrkesrollen
efter gymnasiet. Det kan da antas att den teoretiska kunskap eleven lar sig under sina ar pa
Creative Program ar direkt forberedande for foretagande efter gymnasiet, trots att utbildningen
faktiskt dr hogskoleforberedande och inte yrkesforberedande. Formuleringar som ”Detta ar en
perfekt inriktning for dig som vill jobba med filmproduktion i framtiden”, ” Du far ocksa ldra
dig grunderna i yrket Art Director” samt ’Det hér dr en bra grund om du vill bli en influencer,
copywriter, journalist [...]” visar tydligt pd att utbildningen banar vég for en framtid inom
yrkeslivet efter gymnasiet, snarare an att utbildningen leder in eleverna till hogskolestudier.

Nagot som kan uppfattas missvisande, eftersom programmet som sagt &r ett
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hogskoleférberedande program, vilket betyder att utbildningen egentligen forbereder eleverna
for fortsatta hogskolestudier snarare an att forbereda eleverna for yrkeslivet. Det kan alltsa
diskuteras om TIS, genom att dopa specialiseringarna efter yrkesroller, foresprakar en framtid
inom dessa yrken och pa sa vis undermedvetet formedlar att hogskolestudier inte nédvandigtvis
behovs, utan att Creative Program ar tillrackligt forberedande for en karriar inom den digitala

mediebranschen.

5.1.2. Kreativitet — bade lust och produktionsfaktor

Under oversta bilden pa hemsidan beskrivs vad studenten kan forvanta sig av de kommande
gymnasiearen pa Creative Program. Texten fortydligar att de blivande studenterna forvantas
arbeta kreativt under sina gymnasiear, samt associerar kreativitet med att behérska digitala
medier, som i foljande citat: “Ar du en kreativ person som vill uttrycka sig i digitala medier?
Tycker du det ar roligt med Facebook, Instagram, YouTube och andra sociala medier? [...] Pa
Creative Program kan du verkligen forma din egen framtid utifran dina intressen”. Textstycket
indikerar att TIS menar att formagan att hantera digitala medier &r ett anvandbart verktyg for
att uttrycka kreativitet. Alltsa associeras intresset for kreativt uttryck med formagan att hantera
digitala medier. Fortsattningsvis lankar TIS kreativa sysselséttningar till att kunna utmana
etablerade sitt att skapa och tanka pa, genom att benamna sin utbildning som kreativ och vidare
beskriva hur nytankande och skapandekraft genomsyrar utbildningen: “I alla vara program &r
nytankande och skapandekraft den roda traden” (TIS 2019). Likasa indikerar foljande «... Vi
vill att du ska kdnna dig kreativt kompetent sa att du kan forverkliga dina fantastiska idéer”
(TIS 2019), att kunna forvandla idéer till ndgot konkret, korrelerar med att vara kreativ. Eleven
maste alltsa vara kreativ for att ge vérde at sina ideer. Att beharska digitala medier, férma tanka
nytt samt skapandekraft kan alltsd asyftas med kreativitet enligt TIS hemsida for Creative

Program.

Asyftningarna kan &ven havdas vara essentiella grundkunskaper for ett mikro-kandisskap
genom nya medier. Exempelvis som influencer maste personen kunna beharska digitala medier
for att kunna omsétta sitt material till publicerat innehall pa natet. For att kunna skapa detta
material i digitala verktyg ar skapandekraft nédvandigt och for att komma pa vad som kan
omsattas till medialt material kravs formagan att tanka nytt och fritt. TIS Creative Program kan
med andra ord anses fasta essentiella faktorer for dessa populéra yrkesroller vid begreppet

kreativitet. Att besitta kreativ formaga associeras alltsa med eftertraktade yrken, vilket betyder
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att marknadsforingen kan menas ha lyssnat in laget pa arbetsmarknaden nar det kommer till

latenta betydelser av kreativitet pa hemsidan.

Begreppet kreativitet forekommer alltsa i hog frekvens pa hemsidan och aterfinns till och med
i programmets namn. Men trots dess centrala roll sd &r betydelsen inte entydig. Vi har
identifierat tvd myter som ar kopplade till begreppet: kreativitet som lust och kreativitet som
produktionsfaktor.

Lust-myten aterfinns 1 ett flertal formuleringar pa hemsidan: TIS fokuserar pd att “vécka din ...
kreativitet” och skolmiljéerna dr “inspirerande for att det ska vara litt for dig att kdnna
kreativiteten ... floda”. Metaforen “vicka” for tankarna till ndgot som ska aktiveras men redan
finns inom ménniskan. “Floda” leder tankarna till ndgot odndligt som far utlopp om inget
begransar det. Dessa metaforer for tankarna till nagot naturligt som manniskan har inom sig
som vill bubbla upp. Déarav kan det tolkas som att kreativitet pa hemsidan har konnotationen
lust: en essentiell drift som bor bejakas och stimuleras. Vidare kan lust-konnotationen forstas
som ett uttryck for den “produktionslust” som ligger till grund {6r presentativ media och kultur.
Med andra ord &r det en motivation som driver lusten att producera vilken passar vél ihop med
kreativitet betraktat som en drift, ett ménskligt motiverat beteende. Med det synséttet kan man
sdga att manniskor till viss del drivs av kreativitet, att skapa och tdnka nytt, nagot som har blivit
av vikt i presentativ media och kultur pa grund av att medialt innehall far mening av denna lust
att producera snarare dn en masspublik. I sin tur kan produktionslusten, som motiveras av den

kreativa driften, omséttas till kdndisskap och i sin tur kapital, en ny arbetsmarknad.

Hemsidans Oversta bild forestaller en blond, ljushyad och fréknig tjej som poserar med
handerna lekfullt i luften, framfor en grabla bakgrund. Mellan handflatorna flyger transparent,
nastan vattning, morkbla och morkrod malarfarg i en bage. Hennes framtoningen vid forsta
anblick #r naturlig” genom litt sminkning och huvudet pa sned. Aven handernas lek med farg
bidrar till en sadan kéansla. Det naturliga i det okontrollerade fargspektaklet ar dess nast intill
barnsliga associationer, dar kladda med exempelvis mat, farg eller lera kan vara norm, men det
ar inte accepterat pa samma satt i hogre alder. Darav kan bilden formedla att tjejen foljer sina
instinkter utan hansyn till samhallsnormer, genom att te sig kasta farg okontrollerat omkring
sig med ett obrytt leende. Det naturliga kan symbolisera att tjejen lyssnar till sina kall nar hon
astadkommer en spektakular farginstallation och darfér uppfattas hon vara tillfreds. Lust-
konnotationen forstarks alltsa av att tjejen ar tillfreds, vilket ofta ar fallet vid uppnadda drifter

20



och luster, i en stund av kreativt skapande som utgar fran hennes vilja och inte reproducerar

normativt beteende.

Produktionsfaktor-myten innebér att kreativitet kan tolkas som en tillgdng som i kombination
med andra faktorer kan skapa mervédrde. Denna myt uppkommer i sammankopplingen av
koncepten kreativitet, idé samt innovation och foretagande pa hemsidan. Det beskrivs att
kreativitet ska bejakas “sd att du kan forma idéer som gor framtiden smartare. Vi vill att du ska
bli nista idéutvecklare”. Vidare vill TIS “att du ska kénna dig kreativt kompetent s att du kan
forverkliga dina fantastiska idéer ... [skolan &r utformad sé att] det ska vara latt for dig att kinna
kreativiteten och idéerna floda. Hos oss far du tillsammans med dina kompisar starta upp ett
helt eget UF-foretag”. Utifran dessa citat kan processen for produktionsfaktorerna tillsammans
ritas ut som foljande: Kreativitet kan omvandlas till idéer som i sin tur omvandlas till
innovationer eller foretag. | sammanhanget kan kreativitet alltsa betraktas som motsvarighet till

exempelvis land: som nagot som kan kombineras med arbete och kapital for att skapa mervarde.

Konnotationen styrks aven genom faktumet som namnts ovan, att programmet anspelar pa
yrkesroller genom namnen pa de obligatoriska specialiseringarna, vilka kan skapa en
uppfattning om att efter utbildningen &r eleven redo for en av positionerna i fraga. Pa grund av
att Creative Program anvander kreativitet som ett centralt begrepp i programmets namn samt i
materialet, kan det vidare uppfattas som att kreativitet ar en nédvéndig egenskap for att anses
kapabel till att forsorja sig genom nagot av dessa yrken. Detta formedlar en bild av att utvecklad
kreativ formaga tillsammans med andra faktorer, kan omsttas till en yrkesroll, exempelvis
Youtuber eller Digital Art Director. Darav fortydligas perspektivet pa kreativitet som en
produktionsfaktor. Har blir dven analysen fran tidigare, kring hur TIS fast grundkriterier for
vissa nya jobb som exempelvis beharska digitala medier, skapandekraft och formaga att tanka
nytt, vid begreppet kreativitet. Om kreativitet innebar dessa essentiella formagor &r det givetvis
en viktig faktor for att kunna skapa varde som verksam inom dessa yrken. Det kan spekuleras i
huruvida produktionsfaktor-konnotationen till kreativitet betyder att kreativitet faktiskt ar en
produktionsfaktor eller om uppfattningen enbart ar skapad i marknadsféringen pa hemsidan,
for att anspela pa utbildningens formaga att ge elever vardefulla egenskaper for att i framtiden

ha populara yrken pa arbetsmarknaden.

Programmet framhalls som en utbildning som leder eleven till en karriar inom yrkena i fraga

och darfor anspelar innehallet pa kreativitet och dess tilldelade innebord samt mikrokéandiskap.
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Dock finns ingen konkret information om hur utbildningen faktiskt forbereder elever for detta.
Mot bakgrund av detta kan marknadsféringen betraktas som i linje med kreativa tidsalderns
krav pa att mala upp en vision som konsumenten koper, vill vara en del av och dérav véljer de

just den produkten.

5.1.3. DIY-kandis-element

Enligt hemsidan ges du som elev pa Creative Program mdjligheten att “verkligen forma din
framtid efter dina intressen”. Om man har i dtanke de specialiseringar som erbjuds pa
programmet, i synnerhet specialisering 1 och 4: Youtuber och Influencer, och det faktum att du
som elev far “publicera det du gér pa sociala medier” kan formuleringen forstds som en
uppmuntran till DIY-kéandisskap. Stod for denna tolkning ar exempelvis att det pa hemsidan
star att Youtuber-specialiseringen lér ut hur du far din kanal att “sticka ut frin méingden och fa
manga tittare”, och att specialiseringen passar perfekt for dig som “vill veta hur man blir kind
hemifran”. Influencer-specialiseringen, likasa, beskrivs ge kunskap om hur man skapar content

som far “dina foljare att vilja komma tillbaka varje dag”.

Att anspela pa DIY-kandiskskap som kommer sig av att ha skapat nagot eget, vilket i sin tur
understryker vikten av kreativitet, att kunna skapa nagot nytt, férenar begreppen genom att
kunna skapa nagot eget kraver formaga att kunna skapa nagot nytt. Dessa utgor en attraktiv
kombination forklarat av Abidins (2018) pastaende att fler vill bli mikrokéandisar samt Floridas
(2006) forskningen som pastar att efterfragan pa kreativa jobb dkar. Med denna aspekt i atanke
har TIS utformat en utformat en utbildning vars marknadsforing kan anses vara i linje med laget
pa arbetsmarknaden. Med andra ord, bidrar de latenta meningarna av innehallet pa hemsidan
antagligen till en bild av Creative Program som ett attraktivt val om mottagaren antingen vill
ha ett kreativt arbete eller bli en DIY-kandis, vilket enligt uppsatsens tidigare forskning ar

manga som vill och darav blir det en séljande aspekt i marknadsforingen.

Dessa DIY-kandis-element i TIS kommunikation om Creative Program vittnar om ett sardrag
hos utbildningen. Manga gymnasieutbildningar ar utformade for att forbereda eleverna for ett
sammanhang som pa forhand existerar, exempelvis hogskolan eller en yrkesroll, kan dessa
utbildningar sdgas vara anpassade till fasta kriterier. Detta skiljer sig fran Creative Program,
vilket tycks bygga pa idén att eleverna sjalva ska skapa de sammanhang inom vilka de kan delta
och forsorja sig. Mot bakgrund av detta passar marknadsféringen ovan vél ihop med

marknadsforing i kreativa tidsaldern. Det visas genom att TIS vill att eleverna ska “forverkliga
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dina fantastiska idéer” och “kénna ... ideerna floda”, vilket antyder att eleverna paverkar vilka
omraden de fokuserar pa i sin utbildning, snarare an att skolan marknadsfor rationella
saljargument om utbildningen som till exempel larares akademiska niva eller

betygsgenomsnitt.

5.1.4. Elevens egenskaper i fokus

Hemsidans aterkommande fokus pa nytdnkande och skapandekraft, i kombination med att
elevens idéer far floda fritt, tolkas som att pa Creative Program astadkommer eleverna nagot,
vilket inte kan utvarderas eller bedémas fran nagon annan &n individen sjélv. Skolan talar alltsa
inte om for blivande elever, genom sin marknadsféring pa hemsidan, vad de ska klara av, uppna
eller skapa. | stallet erbjuder TIS Creative Program en plats dér eleven bjuds in till att
forverkliga sig sjalv utifran sina drommar och vagen dit gors mojlig genom utvecklad kreativ
formaga. Detta elevfokus praglar nastan allt innehall pd hemsidan, medan valdigt lite gar att
lasa om exempelvis skolans larare, lokaler och pedagogiska metoder. Istéllet kretsar
kommunikationen néstan uteslutande kring elevernas medhavda egenskaper, framst kreativitet

och intressen.

Mot denna bakgrund kan utbildningen tolkas som ett ‘“skal” inom vilket elever erbjuds
forutsattningar for att kultivera sina “medhavda” egenskaper. “Vi vill att du ska bli nésta
idéutvecklare” insinuerar att framtiden &r i behov av fordndring och att eleven kan tillgodose
detta behov genom att utveckla och implementera sina idéer, som i sin tur ar en forlangning av
elevens inneboende kreativitet. Detta fungerar i kombination med ‘“avstdndstagandet fran
teoretisk kunskap” och “naturaliseriandet av foretagande”, som en slags gemenskap till vilken
hemsidans askadare bjuds in. I kommunikationsmaterialet hyllas kreativitet och foretagsamhet,

bade som personliga egenskaper och som resurser som kan forandra varlden.

Att Creative Program bjuder in elever till utbildningen som ett ssmmanhang och att de ombeds
sjalva fylla detta med mening &r tydligt i linje med karaktarsdrag fran marknadsforing enligt
kreativa tidsalderns. Som Earls (2002) tar upp har konsumenters generellt omfattande inblick i
och tkade tillgang till det dverflodiga utbudet av varor och tjanster som finns idag och darav
kravs den sortens marknadsforing, vilket darfér &ven galler utbildningsinstitutioner. Creative
Program bjuder in elever till att forma sin framtid utifran utbildningen, uppskattas for sina
fantastiska idéer och att dessa idéer haller tillracklig kvalitet for att kunna fylla en mediekanal
till vilken foljare kommer vilja komma tilloaka varje dag. Dessa kreativa tidsaldern
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marknadsforings-drag aterfinns pa Creative programs hemsida vilket med stor sannolikhet
innebdr att programmet fangar intresse hos sina mottagare och sarskiljer sig fran andra

konkurrenter.

5.1.5. Autencitet och ett direkt tilltal formedlas genom bild

Som namnt ovan ar det forsta som visas under kategorin Creative Program pa hemsidan, en bild

pa en tjej med naturlig framtoning.

Anders Bjorkvall (2009:40) forklarar hur beskérningen av bilder generellt paverkar hur
personliga olika element uppfattas. Bjorkvall forklarar hur en vanlig néarbild beskrivs som en
bild dar personens huvud och axlar syns, vilket &r fallet med bilden pa TIS hemsida, trots att
endast dvre delarna av tjejens axlar ar synliga pa bilden. Vidare menar Bjorkvall dven att en
narbild uppfattas som annu mer personlig om personen pa bilden tittar in i kameran och darmed
skapar 6gonkontakt med lasaren, vilket exemplifieras pa hemsidan. Genom att beskéra bilden
pa detta satt kan det fora tankarna till ett mer personligt samtal mellan personen pa bilden och
bestkaren pa hemsidan. Det forklaras av att besékaren exponeras for lika mycket av personen
pa bilden, som man skulle gjort om man hade en konversation med personen och den stod
framfor en i verkligheten (Bjorkvall 2009:41). Bilden pa tjejen, som alltsa ar det forsta man
exponeras for pa hemsidan, uppnar sammanfattningsvis kriterierna for bada en narbild och dven
att det blir en mer personlig kansla, for att tjejen tittar rakt in i kameran och darmed skanker
ogonkontakt at besokaren. Det kan alltsd argumenteras att bilden &r tagen och hanterad pa det
viset for att man som lasare ska uppfatta bilden som att tjejen talar till en och skapar kanslan av

ett personligt och autentiskt mote.

Tjejen kan uppfattas som nagon som representerar Creative Program. Det personliga motet
mellan tjejen pa bilden och den som besoker hemsidan kan uppfattas som ett glatt méte fran
tjejens hall, pa grund av hennes leende dar hon visar stora delar av sin 6vre tandrad. Resultatet
av detta kan bli att den som bestker hemsidan uppfattar hennes leende som ett resultat av hennes
deltagande i1 Creative Program, som ett autentiskt och subtilt “elevomddme”. Uppfattningen
kan motiveras med grund i kontexten och texten som hennes leende presenteras i samband med.
Kontexten &r alltsa webbplatsen som kommunicerar med elever som ska borja gymnasiet, pa
vilken hon interagerar genom att orkestrera en hapnadsvéckande farg-installation i rétt och

blatt. Texten dr “Creative Program” i versaler over bilden, vilket forknippar tjejen med
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programmet. Dock ar det ett hogst spekulativt antagande i och med att besokare pa hemsidan

inte har nagon insikt i huruvida tjejen ar eller har varit elev pa Creative Program eller gj.

Den multimodala metoden banar alltsa vag for en djupare forstaelse av hur bilden uppfattas och
vad den symboliserar genom att den ar tagen samt behandlad som den ar. Vilket &r att den
uppfattas som ett naturligt, personligt mote, som mottagarna kan associera till det 6vriga
presentativa medielandskapet de ror sig i, didr “personliga” mediala mdten symboliserar
autencitet och direkthet. I det presentativa medielandskapet efterfrdgar “publiken” alltsd
autencitet i det mediala material de mottagar. Tjejens naturliga framtoning, att hon tittar in i
kameran och att bilden &r beskuren till att néstan skapa kénslan av en verklig konversation,
skapar tillsammans en palitlig och autentisk kansla. Att genom ett personligt medialt mote
uppfatta en elev som “talar om” att hon ar n6jd med utbildningen med subtila medel som ett
leende, inviterar aven stod fran kreativa tidsaldern marknadsforing pa grund av att det inte &r
att skriva mottagaren pa nasan att eleven ar nojd. Genom bilden bidrar den uppfattat nojda
eleven till ett samlat intryck av Creative Program och den “framtid” som TIS bjuder in
potentiella elever till, i enlighet med kreativa tidsaldern-marknadsforing. Fortsattningsvis kan
farginstellationen havdas bidra till den framtidsvision som marknadsféringen formedlar genom
att forena denna vision med kreativitet. FOr att knyta ann till analysens tidigare stycke om denna
farglek som kan tolkas som kreativitet i bemarkelsen lust insinuerar fargspektaklet dven

kreativitet genom texten “Creative Program” som stir dver bilden.

5.2. Vad betyder begreppet kreativitet i TIS kommunikationsmaterial?

Kreativitet ar i materialet forknippat med férmagan att tanka nytt, att komma med och
forverkliga nya idéer och att kunna uttrycka sig. Pa ett djupare plan har tvd myter kopplade till
begreppet kreativitet identifierats i materialet: kreativitet som lust och kreativitet som

produktionsfaktor.

Myten kreativitet som lust kan ses som ett uttryck for presentativ media och kultur. Som
beskrivet i teorikapitlet sa ar det just lusten att producera som ger mening at innehallet i
presentativ. media och kultur. Formuleringar pa TIS hemsida om att “vicka” elevernas
kreativitet och géra dem “kreativt kompetenta” kan mot denna bakgrund forstds som att de ska
lara sig att formedla produktionslust i olika mediala uttryck, som exempelvis influencers eller

youtubers.
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De tva kreativitets-myterna lust och produktionsfaktor, forenas pa ett intressant satt i konceptet
DIY-kandis. Som beskrivet i teorikapitlet bygger DIY-kéandis, som en form av mikrokéndis, pa
intimitet, autencitet och vanlighet. Dessa egenskaper formedlas genom den for presentativ
media och kultur, karakteristiska “produktionslust”, eller kreativitet 1 bemérkelsen lust. Med
andra ord hade DIY-kéndisars mediala innehall i det presentativa medielandskapet inte haft
nagon mening utan lusten att producera, som kan motiveras av den drift som kreativitet kan
uttolkas som. Samtidigt &r DIY-kandis ocksa ett sétt att omsatta kreativitet till kandisskap och,
indirekt, till pengar. Processen skapar i sa fall ett mervarde med kreativitet som en
bakomliggande faktor. Konceptet kan alltsa sagas reproducera bada kreativitets-myterna pa en

och samma gang.

Sammantaget kan det centrala begreppet kreativitet betraktas som en grundbult i DIY-
kandisskap, pa grund av den kreativas formaga att utmana etablerade satt och téanka och skapa
nytt, vilket enligt hemsidan &r essentiellt for att kunna skapa nagot pa egen hand, DIY. Att vara
kreativ kan tolkas som nagot naturligt och driftlikt enligt hemsidan vilket darfor dven gar val
ihop med lusten att producera, som till viss del drivs av denna motivation. P& arbetsmarknaden
idag kan produktionslusten omséttas till kapital pa grund av att det ar vad som ger mening at
publicerat material pa digitala medier i dagens presentativa media och kultur. Kreativiteten och
produktionslusten har blivit extra viktiga genom de plattformar som bade &r DIY-kandisars
verkstad dar kreativitet behévs och forum for publicering av sitt innehall som préglas av
produktionslust. Denna kreatvitet och lust att skapa tar inte stopp vid digitala medier utan syns
aven i marknadsforingstekniker vilka dven de maste erbjuda konsumenter att astadkomma
nagot samtidigt som de valjer en vara och inte bara koper varan fér varans egenskaper.
Marknadsforing i kreativa tidsaldern anammar trenden och darfor bor marknadsforing, likt pa
hemsidan, mala upp en attraktiv framtidsvision. Alltsa, att kreativ kompentens leder till

mikrokéndiskap, dar varan, Creative Program, &r essentiell.

Creative Program tilldelar alltsa en kreativt kompetent person enorma forutsattningar genom
begreppets alla tolkade innebdrder enligt materialet. FOr att nyansera detta ar det vart att ndmna
att det hade varit svart att tanka sig att begreppet hade sa spridda och omfattande konnotationer
utifran begreppets relativt liknande bokstavliga betydelser. Med den redan drastiskt okade
efterfragan pa kreativa jobb, foreligger det troligt att kreativitet har behandlats pa detta vis i

marknadsforingssyfte och har anpassats till arbetsmarknadens lage.
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5.3. Vilka marknadsforingstekniker gar att identifiera i TIS kommunikationsmaterial?

Betraktad som marknadsforing stammer innehallet pa hemsidan for TIS Creative Program val
in pd de karaktarsdrag som kannetecknar marknadsforing i kreativa tidsaldern. Ett tydligt
exempel pa detta ar att kommunikationen nastan uteslutande handlar om elevernas medhavda
egenskaper, som kreativitet och intressen, och endast i mycket liten utstrackning beskriver
praktiska och sakliga detaljer om utbildning, som exempelvis larare, lokaler, betygsgenomsnitt,
pedagogiska metoder etc., vilket enligt teorin hade varit typiskt marknadsforings-tidsaldern-

marknadsféring.

Ett annat exempel pa kreativa tidsaldern-marknadsforing ar den gemenskap och identitet som
innehallet pa hemsidan malar upp och bjuder in till. Gemenskapen och identiteten bestar, & ena
sidan, av att man som besokare pa hemsidan tilltalas som en kreativ person och, & andra sidan,
i bilden som frammanas pa hemsidan av en framtid som eleverna kan hjélpa till att forbattra
genom “att forverkliga sina fantastiska idéer” och genom foretagande. Denna gemenskap och
identitet kan betraktas som att TIS, genom Creative Program, erbjuder eleven “nagot mer” &n

en utbildning.

Yiterligare nagot som styrker marknadsforingen ar hemsidans kulérer, visuella element och
effekter, som kan kopplas till Bjorkvalls (2009) forskning. Bjorkvall menar att anvéandandet av
farg i marknadsforing skapar en visuell framskjutenhet, som fangar mottagarens
uppmarksamhet. Genom att anvéanda sig av farger och kontraster mellan farger kan producenten
sjalv paverka vilket innehall som kommer att framsta som det viktigaste och mest intressanta
pa hemsidan, aven fast den information som faktiskt &r viktigast och intressantast for den
enskilda lasaren kan vara nagot helt annat (2009:102). Hur TIS har anvant sig av farger i sin
marknadsforing bidrar alltsa till att lasaren uppfattar viss information som viktigare &n annan,
pa grund av anvandandet av farg, trots att den information som i verkligheten faktiskt &r

viktigast kan skilja sig fran individ till individ.

6. Slutsats

Som uppsatsen visar har den okade populariteten av kreativa yrken och forandringarna pa
arbetsmarknaden tydligt influerat marknadsféringen av Creative Program pa TIS. Tack vare
digitala mediers intag i samhéllet kan gymnasieskolan nu erbjuda undervisning som séags

forbereda eleverna for yrkesroller som tidigare varit otankbara for samhallet, ett fenomen som
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Abidin (2018) belyser i sin bok om olika sorters k&ndisar. Genom att dépa specialiseringarna
efter befintliga yrkesroller skapas kénslan av att Creative Program leder in eleverna till en
karridr inom digitala medier, trots att Creative Program &r ett hogskoleférberedande estetiskt
program. Som Lund (2007) beskriver kan profileringen av gymnasieprogram skapa forvirring
for eleverna pa grund av missvisande och saljande marknadsforing pa sina hemsidor, vilket
exemplifieras pa hemsidan for Creative Program da programmet delvis framstalls som ett
yrkesforberedande gymnasieprogram genom exempelvis namnen pa specialiseringarna. Detta
har som sagt mojliggjorts i och med férandringen av arbetsmarknaden, eftersom dessa yrken
har etablerats i samhallet och ddarmed har mojligheten skapats att inrikta utbildningar efter dessa

yrkesroller.

| och med uppkommandet av sa kallade DIY-kandisar pa arbetsmarknaden och dess dkade
popularitet i dagens samhalle kan TIS aven locka till sig potentiella elever genom att mala upp
bilden att Creative Program leder in eleverna till en framtid som DIY-ké&ndis. Genom texter dar
fokus ligger pa att elevens egen framtid kommer formas utifran programmet och att man som
elev kan bli kand hemifran tack vare utbildningen, skapas bilden av att utbildningen kommer
generera tillrackligt med kunskap for att hdgskolestudier ej skulle vara behovligt efter
gymnasiet. Aterigen kan marknadsforingen missuppfattas pa grund av detta, da utbildningen
marknadsfors mer som ett yrkesforberedande program, dér hogskolestudier generellt inte &r
nddvandigt for karriar. Genom att marknadsféra sin utbildning som forberedande for en karriér
som DIY-kandis Okar &ven synen pd marknadsforingen som pro foretagande, eftersom
hemsidan inte ndmner framtida hogskoleprogram som utbildningen ger behdrighet till, utan
endast framtida yrkesroller som utbildningen ségs bana vég for.

Ytterligare en aspekt som tyder pa att arbetsmarknadens forandring har paverkat
gymnasieskolans marknadsforing &r faktumet att TIS belyser kreativitet i den utstrdckning de
gor, ett fenomen som mycket troligt kan bero pa den ckade populariteten av kreativa yrken och
da aven efterfragan av kreativitet i dagens samhalle, vilket framgar i Floridas (2006) forskning.
Att dessutom marknadsfora kreativitet som nagot obegransat som redan finns inuti eleven sjalv,
som kommer komma till liv tack vare utbildningen, for tankarna till att Creative Program &r
nyckeln till att uppna sin fulla kreativa potential, nagot som kan gynna eleven infér en framtid
inom kreativa yrken. Att marknadsfora utbildningen pa det viset gar aven i hand med Earls

(2002) tankar om den kreativa tidsaldern, dar eleverna kommer f ut “nigot mer” 4n endast
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kunskap genom utbildningen, dar detta nagot mer ar det oandliga flodet av kreativitet som vacks

genom Creative Program.

6.1. Reflektioner

Det kunde vara att foredra att utforma den héar undersékningen som en jamforelse mellan TIS
Creative Program och en annan gymnasieskolas kommunalt samordnade program, eller flera
program. Det har upplevts som en begrénsning for skribenterna att inte kunna uttala sig om
faktiska skillnader mellan nya utbildningskoncept och mer traditionella sddana. Nagot som

kunde fortydligat marknadsforingstekniker ytterligare for lasaren.
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