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Abstract

Our purpose with this study is to identify different opinions of sponsored content among
Swedish news journalists who work at newspapers. The purpose of this study will be
examined through three main questions:
e How do news journalists motivate their view on sponsored content in relation to the
journalistic ideals?
e« How do news journalists perceive possible conflicts of interest between economic and
publicistic goals?
¢ In which forms do news journalists want to work with sponsored content in the future?

We examine these questions by doing qualitative interviews with four journalists at Svenska
Dagbladet and four journalists at G6teborgs-Posten. The ages and the sex of the people we
interview is mixed so we can identify differences between these sexes and generations.

We will compare their opinions and views on sponsored content with their relation to
professional identity and already established ideals. We want to see if the ideals are different
to journalist that work with sponsored content in contrast to journalists that have not worked
with sponsored content.

Our result show that even though advertisements take other forms than before and
management in media have more and more control over both economic and publicistic
guestions, journalists still hold on to their ideals.

The result shows differences between younger and older journalists. Although the result may
not be compared by age, but rather by form of employment, the younger journalist were more
tolerant towards sponsored content. The result also showed that those who had worked with
sponsored content before had a more tolerant view. Those were also the journalists who said
they could work more with sponsored content in the future. This while the older journalists
said they would never work with that kind of content.

Keywords: Sponsored content, ideals, professional identity, managerialism.
Nyckelord: Sponsrat material, yrkesideal, yrkesidentitet, managerialism.
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1. Inledning och disposition

1.1 Inledning

Svenska Dagbladet har sedan tidigare introducerat flera satsningar som bygger pa att de
sponsras av en extern finansiar. De har exempelvis Pensionsjakten som sponsras av
Skandia, men dven Neuraths toppmote som sponsras av Volvo Car (SvD b 2016, SvD d
2016). Denna utveckling finns inte pa Goteborgs-Posten. P4 Goteborgs-Posten har man
publicerat native advertising, men inte sjalv producerat material tillsammans med extern
finansiar.

Annonser i form av sponsrat material och native advertising blir allt vanligare. De traditionella
typerna av annonser sasom banners och annonssidor i tidningar &r inte langre lika populara
(Stiernstedt 2016:121-122). Denna utveckling kan kopplas till digitaliseringen av media, en
utveckling som aven annonsérer maste forhalla sig till. Annonsoérerna forsoker hitta nya
vagar att na publiken, och ett séatt att gora detta kan vara genom sponsrat material. Genom
samarbeten med redaktioner kan annonsorer nd mer specifika grupper av publiken, grupper
som de tror kan vara intresserade av deras produkter (Stiernstedt 2016:121-122).

Tatare samarbeten mellan annonsavdelning och redaktion har vackt reaktioner hos
medieaktorer. Vissa journalister menar att det kan ha ett negativt inflytande pa journalistiken
och att de tva avdelningarna bor vara skilda fran varandra. Andra journalister menar att det
ar en del av utvecklingen av medielandskapet och inget som behover paverka det
journalistiska arbetet. De menar att man fortfarande kan producera oberoende journalistik,
trots att man ar beroende av annonsorerna. Generellt ser manga journalister att de tva
avdelningarna kommer att arbeta ndrmare varandra i framtiden (DN 2016).

Tidigare forskning visar att journalisternas ideal blir allt viktigare. Forskning av Jenny Wiik
visar att idealet om att granska makthavare blir allt viktigare. Ett annat viktigt ideal hos
journalisterna ar oberoende. Manga anser att journalistiken ska vara just oberoende, och
med ett 6kat beroende av annonsdrer kan det tankas uppsta en intressekonflikt pa grund av
detta (Djerf-Pierre & Wiik 2012:190).

1.2 Disposition

Denna uppsats kommer att bérja med att vi definierar nagra begrepp som ar viktiga for var
undersokning. Vi fortsatter sedan med att presentera vart syfte samt de fragestallningar som
vi avser att svara pa med var undersokning. Efter detta kommer ett avsnitt som forklarar
bakgrunden till var undersokning, exempelvis vad som hant innan i svensk dagspress och
hur kommersiellt material blivit allt mer invavt i redaktionellt.

Vi fortsatter sedan med att forklara de teorier som vi anvander for att utféra var
undersokning. De mest centrala teorierna som forklaras ar kommersialisering och
journalistiska ideal. Efter detta forklarar vi i vart metod-avsnitt vilka metoder vi anvant oss av
och motiverar vart val av metod samt vart urval. Har forklarar vi aven operationalisering av
var undersokning och motiverar hur vi valt att ga till vaga just s& som vi gjort.

Efter metod-avsnittet forklarar vi vara resultat av undersokningen och efter detta diskuterar vi
resultaten. Resultatavsnittet ar uppdelat i olika delar fér att gora det enkelt for l&sare att hitta
de resultat som for dem &r relevanta. Uppsatsen avslutas déarefter med sammanfattning och
en referenslista.



Till uppsatsen finns aven ett flertal bilagor. Daribland en fragemall och det mejl som vi skickat
ut till vara intervjupersoner.

2. Begreppsdefinitioner

| det har avsnittet klargor vi definitionerna av de begrepp som anvands i uppsatsen. De
begreppen ar foljande: sponsrat material, native advertising, journalister, fortroende,
dagspress och kommersiellt material.

2.1 Sponsrat material

Sponsrat material ar material som produceras av journalister pa en redaktion men som helt
eller delvis finansieras av externa aktorer. De externa aktorerna har sedan inte kontroll 6ver
hur produkterna utfors, utan finansierar bara att det ska produceras. Den formen finns pa
Svenska Dagbladet men inte pa Goteborgs-Posten. Det kan liknas vid Guardians definition
for “supported by” (Guardian 2016).

| uppsatsen har vi valt att enbart syfta till den definitionen av sponsrat material och inte den
dar finansiaren kan styra 6ver innehallet och vinkeln av materialet.

2.2 Native advertising

Native advertising ar material som ska efterlikna journalistiska produkter men som
produceras av externa aktorer. Native advertising skrivs inte av journalisterna pa redaktionen
dar materialet produceras. Det ar istéllet producerat av en reklambyra eller forséljaren sjélva.
Native advertising ar en typ av reklam som forsoker utge sig for att vara en journalistisk
produkt (Edstrém m fl 2016:14).

2.3 Journalister

Med journalister syftar vi till manniskor som jobbar pa nyhetsredaktioner, med ett
journalistiskt arbete. Vi sarskiljer inte mellan reportrar, nyhetschefer och redaktérer.

2.4 Fortroende

I Kanslor av mediefortroende delade Oscar Westlund upp mediefértroendet i tre olika
dimensioner. De olika dimensionerna var vad medierna hade for intentioner med sina
rapporteringar, vad de har for formaga att rapportera och mediernas innehallsprofil (2006). |
var uppsats syftar vi till fortroende som en sammanslagning av alla dessa dimensioner.

2.5 Dagspress

Med dagspress syftar vi till tidningar som kommer ut i pappersformat p4 morgonen. Dessa
tidningar kan lasare prenumerera pa i olika utstrackning. Exempel pa dagspress i Sverige ar
Svenska Dagbladet, Dagens Nyheter och Géteborgs-Posten.



2.6 Kommersiellt material

Med kommersiellt material menas material som amnar att paverka konsumenter att kopa
produkter eller tjanster. For att ndgot ska ses som reklam ska det uppfylla vissa kriterier. Det
ska vara betalt, opersonligt, ha en identifierad avsandare, ha avsikt att paverka samt
formedlas via massmedier (Grusell 2008:22).



3. Syfte och fragestillningar

Vi vill undersoka tidningsjournalisters instéllning till sponsrat material och vilka argument de
anvander for att underbygga denna. Vi vill identifiera hur tidningsjournalister ser pa sin
yrkesidentitet gentemot sponsrat material. For att avgransa vill vi titta specifikt pd Goteborgs-
Posten och Svenska Dagbladet.

3.1 Fragestillningar

1. Hur motiverar tidningsjournalister sin syn pa sponsrat material gentemot de
journalistiska yrkesidealen?

2. Hur upplever tidningsjournalister eventuella intressekonflikter mellan ekonomiska och
publicistiska mal?

3. Under vilka former vill tidningsjournalister arbeta med sponsrat material i framtiden?



4. Bakgrund

4.1 Journalistyrket

Under 1900-talet genomgick journalistyrket en professionaliseringsprocess, och réknas idag
som en semiprofession. Journalistiken raknas som en semiprofession eftersom den uppfyller
manga av professionernas kriterier men inte alla (Stromback m fl 2015:65). En undersokning
av professionaliseringen av svenska journalister i bérjan av 1970-talet visade pa tydliga
professionaliseringstendenser, men karen hade lagre utbildningskrav, lagre grad av
autonomi, lagre status och otydligare kompetens och kunskapsfalt &n andra professioner
(Nord & Stromback 2012:179). For samtliga professioner ar gemensamma yrkesideal och
normer viktiga for identiteten.

Ursprunget till de nuvarande yrkesidealen bland svenska journalister kopplas samman med
etableringen av public service och partipressens minskade betydelse under mitten av 1900-
talet. Dessa ideal har sedan betonats inom olika utbildningsvasen och bidragit till att forse
journalister med gemensamma varderingar av yrkesidealen (Andersson 2009:74).

Under de moderna massmediernas tidiga ar gjordes inte lika mycket atskillnad mellan
nyheter och asikter. Manga tidningar foretradde exempelvis en specifik politisk riktning,
partipressen féddes och lasarna valde att lasa den tidning som sympatiserade med samma
politiska varderingar som lasaren sjalv. Nar Sveriges Radio etablerades under 1920-talet
kom den att sta i kontrast till dagspressen och var mer neutral och speglande. Under 1960-
talet kom dagspressen att folja samma exempel. Den kom att fyllas av en mer sjalvstandig
journalistisk rapportering, karaktariserad av en granskande och kritisk yrkesattityd. Det var
under denna tid som de professionella yrkesidealen vaxte fram. Journalistiken skulle vara
oberoende, objektiv och kritiskt granskande. Journalisterna skulle vara aktiva och
sjalvstandiga gentemot kallor och andra aktdrer (Andersson 2009:75).

Ett av de journalistiska professionskriterierna ar att yrket ska vara karaktériserat av altruism.
Detta innebar att ekonomisk vinst maste prioriteras lagre an vikten av att formedla budskap
till allménheten. Journalistiken ar karaktariserad av att ha stdrre syfte an att arbeta for att
uppna ekonomisk vinst. Den amnar istallet syfta till att exponera och kritisera orattvisor samt
att framja demokratin. | en studie av Torsten Thuren (1988) uttrycker flera journalister att de
som arbetar inom yrket gor det for att bidra till att fa varlden lite battre (Wiik 2010:48-49).

Pa senare tid har samhéllet och medielandskapet forandrats. Sociala medier har blivit allt
mer populara och fler och fler tar del av nyheter via appar och via mobilen. Dessa ar bara
nagra av de forandringar och utmaningar som gjort att journalister &ndrat uppfattningen om
sig sjalva som yrkesmanniskor (Wiik 2012:38-39).

| och med digitaliseringen har medielandskapet forandrats. | ett hardare ekonomiskt klimat
pressas journalister allt mer till att vara effektiva, snabba och samordnade. Den ekonomiska
situationen har &ven gjort att organisationer slas samman. En utveckling som gjort att
arbetsmetoder och nyhetsurval blir allt mer likt frAn redaktion till redaktion (Djerf-Pierre &
Wiik 2012:195). Med ekonomins utveckling har aven foretagsledningen fatt mer inflytande
over det redaktionella arbetet. Nagot som gor att medieforetagen styrs allt mer som vanliga
foretag. Detta kan paverka journalisternas professionella oberoende, vilket gor att
utvecklingen ogillas av manga journalister (Djerf-Pierre & Wiik 2012:195).



4.2 Annonsintiakter och annonsberoende

Annonser ar stora intakter for medier, darfor paverkas medierna av mindre annonsintékter.
Annonsérer minskar innan ekonomin i stort gar nerat. Det ar i undantagsfall som sankt BNP
inte ar kopplat till samre ekonomi for pressen. Pa samma sétt stiger mediernas ekonomi nar
BNP gar upp och annonsintéakterna blir fler. | brist pd annonser maste medierna hitta andra
satt att finansiera verksamheten. Manga medier har kommit att finansiera sina verksamheter
genom att pa olika satt lata aktorer kopa nyhetsuppslag (Giles 2010).

| ett forandrat medielandskap har det blivit allt viktigare for aktorerna att tjana pengar och fa
annonsorer att annonsera just hos dem. Det har traditionellt varit viktigt for nyhetsmedier att
vara tydliga med vad som &r annonser och inte. Bland annat genom vinjetter och tydliga
avdelningar i tidningarna (Allern 2012:252).

Nyhetsmedier har under de senaste decennierna blivit allt mer kommersialiserade och
ekonomiskt drivna (Ots 2012:117). Samtliga medier behover idag intakter for att kunna
fortsatta driva sin verksamhet. Bland annat behover I6ner betalas och distributionskanaler
bekostas. Denna situation satter manga av dagens medier i en svar situation. Med ny teknik,
storre konkurrens och ett 6kat beroende av annonsintakter blir det allt svarare for medier att
fortsatta sin verksamhet i samma omfattning som forr (Ots 2012:118).

Kommersialiseringen har pa senare tid forstarkts pa grund av flera faktorer (Allern 2012:236).
Framst berodde det pa forandringar i bade ekonomi, teknologi och politik. Forandringar som
paverkade konkurrensforhallanden pa marknaden (Allern 2012:236-237).

Man kan se det som att media idag har en typ av annonsberoende (Allern 2012:254). Detta
eftersom media behdver annonsorer och intakter fran dessa, en utveckling som vissa menar
kan leda till att granskande journalistik inte prioriteras (Allern 2012:254). Journalistiska
normer angaende textreklam har dven andrats i och med kommersialiseringens framfart.
Reklamintressen och journalistisk bevakning har blivit allt mer sammanvavda. Det visas inte
minst i och med att textreklamkommittén, ett eget regelverk mot textreklam i Sverige, lagts
ner. Kommittén ersattes 2006 av en checklista mot reklam i text. Checklistan kan dock idag
inte féljas upp av nagon annan an den enskilda redaktionen och nagra pressetiska
sanktioner finns inte mot textreklam. Dock finns det en reklamombudsman som i vissa fall
behandlat fall med textreklam, denna &r dock naringslivsfinansierad (Allern 2012:254).
Reklamombudsmannen uppger pa sin hemsida att de verkar for att starka sjalvregleringen
inom reklam och marknadskommunikation. En sjalvreglering som de hoppas kan leda till att
foretagen tar mer ansvar for sin reklam och sakerstaller att den haller en hog etisk niva
(Reklamombudsmannen 2016).

4.2.1 Textreklam

Checklistan mot textreklam innehaller nio punkter som bland annat innebar att man ska vara
sarskilt aktsam mot erbjudanden fran naringslivet om resor och dylikt. De namner aven att
man som journalist ska vara kritisk och vaksam nar utomstaende intressenter bidrar med
information och upplysningar (Svenska journalistforbundet 2016).

4.3 Managerialism

Enligt forskningen praglas det redaktionella ledarskapet allt mer av managerialism. Det ar
inte unikt for den journalistiska branschen utan syns aven inom den offentliga och privata
sektorn. Managerialism syftar till att man anser att alla typer av organisationer kan styras pa
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samma satt. | praktiken innebar det att man inte sarskiljer ledarskapet i ett industriféretag
mot en tidningsredaktion. Det &r vanligt att inférandet av managerialism utmanar tidigare
ideal pa arbetsplatsen, journalistiska ideal och managerialistiska forvantningar kan darfor
kollidera med varandra. Sedan att managerialism blivit mer befast inom svenska
nyhetsmedier har skillnaden mellan det redaktionella och affarsméassiga suddats ut och
manga arbetsledare jobbar idag med affarsfragor i stérre utstrackning &an forr (Stromback m fl
2015:138-139). Framforallt journalister som har starka ideal och arbetsidentitet kan kédnna att
yrket hotas av férandringar inom organisationen (Ellemers 2003:195). Férandringar som
hotar manniskors yrkesidentitet och hur de definierar sig sjalv moéter ofta motstand (Ellemers
2003:203).

4.4 Annonser i forandring

Tidningar har alltid varit beroende av intakter fran annonser. Men aven av intakter fran
tidningens publik (Allern 2012:236). Nar statligt stod ges till svenska dagstidningar ges det
for att kompensera uteblivha annonsintakter (Gustafsson 2005:18). Tidningar med pressttd
har inte haft lika stort behov av annonser som de utan. Presstddet motiveras ofta genom att
journalistiken spelar en viktig roll i den demokratiska processen och ar en opinionsmakt med
samhalleligt inflytande (Allern 2012:236). Det finns darfér en motsattning mellan det faktum
att tidningar tjanar pengar och att de arbetar mot specifika publicistiska malsattningar.

Dock har annonser i alla tider funnits i tidningar, om &an i olika former. De mest klassiska
annonserna ser ut som rutor och ar val utméarkta. De ar ofta i annan farg an det redaktionella
materialet och syftar till att fanga lasarens uppmarksamhet (Stiernstedt 2016:126).

Man kan se att annonserna tar andra former an tidigare efter hur medieplattformar och
medieinnehall &ndras. Fran de traditionella utmarkta annonserna &ar de nu mer subtila och
flyter mer in i nyhetsfloédet, bland annat som sponsorer av nyheter. En typ av annonsering
som vi i den har uppsatsen vill underséka journalisters installning till. Som tidigare namnt har
det traditionellt varit viktigt for nyhetsmedier att marka ut vad som &r en annons och vad som
ar redaktionellt innehall (Allern 2012:252). | dagens medielandskap suddas gransen ut
mellan vad som &r annons och vad som ar redaktionellt innehall. Det blir allt svarare att veta
om ett foretag eller en annan aktor haft inflytande 6ver medias innehall. Kommersialiseringen
har utvecklats och kommit till att direkt paverka medias innehall. Nagot den inte gjorde for
nagra decennier sedan. Detta kan tankas ga emot den traditionella bilden som journalister
enligt Allern ska ha (2012:252), bilden av att annonser tydligt ska mérkas ut och att
redaktionellt material samt annonser tydligt ska skiljas at.

Ett exempel pa nar annonsorer kommit att paverka innehallet i tidningar &r The Guardian. |
denna tidning finns det idag flera olika méjligheter for annonsorer att annonsera, detta utover
det traditionella sattet. Exempelvis kan annonsérer képa nyhetsplats genom “supported by”,
genom detta far annonsoren bestamma amne i artikeln men inte vinkel eller innehall. De kan
aven kdpa plats genom “paid by”, ett satt dar annonséren har annu stoérre befogenhet att
paverka bade syfte, amne och innehall i en artikel. Innehallet i tidningen markeras med
“supported by” samt “paid by” (Guardian 2016).

Idag kan man &ven se liknande typer av innehall i svensk dagspress. | manga av landets
dagstidningar finns innehall som markeras av texten “sponsrat av”’. Med denna text menas
att artikeln man laser &ar en annons fran ett foretag. Materialet ar da producerat av ndgon
utanfor redaktionen. Ofta anges foretagets namn som byline i artikeln. Oftast ar dessa
artiklar aven markta med en speciell farg. Exempelvis kan man se pa Svenska Dagbladets
hemsida att en artikel &r sponsrad av Telenor (SvD 2016). Puffen till denna artikel ar &ven
markt i en gul farg som star ut fran de andra puffarna pa sidan.
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Svenska Dagbladet har &ven annan typ av sponsrat material. Detta i form av satsningar pa
bland annat webb-tv som sponsras av olika foretag. Exempelvis finns en satsning som
startades pa hosten 2016 och behandlar amnet pension. Satsningen kallas “Pensionsjakten”
och sponsras av Skandia. Den innehaller fem avsnitt om pensionssparande och gastas
bland annat av Goran Hagglund (SvD b 2016). 2016 hade Go6teborgs-Posten inga liknande
samarbeten. De anvander dock native advertising bade i papperstidningen och p& webben,
dessa produceras inte pa redaktionen eller av anstéllda pa Goteborgs-Posten.

Svenska Dagbladet ar en av Sveriges storsta rikstackande dagstidningar med
centralredaktion i Stockholm. Tidningen nar 900 000 lasare dagligen i samtliga kanaler. Den
tryckta tidningen hade 2014 en upplaga pa 158 500 exemplar (SvD ¢ 2016).

Svenska Dagbladet grundades 1884 och ar idag den nast stdrsta morgontidningen i Sverige.
Tidningen tillhdr Schibstedt Sverige, en koncern dar aven Aftonbladet ingar (SvD ¢ 2016).
Svenska Dagbladets ledarsida ar obunden moderat utan partitillhdrighet (SvD ¢ 2016).

Goteborgs-Posten ar aven den en av Sveriges storsta dagstidningar, centralredaktionen
finns i Goteborg. Tidningen syftar till att vara rikstackande. Tidningen nar 600 000 lasare
dagligen i bade tryckta och digitala kanaler (Géteborgs-Posten 2016).

Goteborgs-Posten grundades forst 1813 for att sedan ta ett uppehall och startas upp igen pa
1850-talet. Forst 1939 blev tidningen en sjudagarstidning. Tidningen har lange tillhort
Bonnier-familien och ingar idag i Stampens koncern (Géteborgs-Posten 2016). Goteborgs-
Posten ar pa ledarsidan oberoende liberal (Goteborgs-Posten b 2016).
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5. Teori

For att undersoka vara fragestallningar kommer vi framst att anvanda oss av teorin om
journalistiska ideal. Vi kommer aven att ta hjalp av teorin om kommersialisering och
Goffmans teori om skadespelaridentitet.

5.1 Journalistiska ideal

Journalistiska ideal ar viktiga faktorer i skapandet av den professionella identiteten. Den
skapar en kansla av samvaro och stolthet hos journalisterna. Den skapar aven riktlinjer for
beslutstagande och arbetssétt i det dagliga journalistiska arbetet (Wiik 2010: 67).

Etableringen av managerialism har inneburit en férandring for journalistikens yrkesideal. |
och med inférandet av managerialism gar den professionella identiteten mot en
organisatorisk identitet. Detta eftersom journalisterna paverkas av att arbetsledare i allt hogre
utstrackning har ett marknadstéank och agnar sig mer at affarsfragor. Den yrkesmassiga
professionaliseringen ersatts eller kompletteras da av en organisatorisk professionalisering,
vilket ger en organisatorisk identitet framfor en professionell identitet for journalisterna. Den
organisatoriska identiteten kan bidra till att journalisterna tydligare kopplar sin identitet till den
specifika arbetsplatsen (Wiik 2010:181).

De professionella idealen kan delas upp i fyra dimensioner. Den férsta dimensionen
inkluderar idealen om granskning och &aven idealet att spegla olika asikter (Wiik 2010:89).
Idealen gallande objektivitet, neutralitet och spegling av samhaéllet figurerar i den andra
dimensionen. Denna kan relateras till den standigt pagaende diskussionen kring normen om
objektivitet. Den tredje dimensionen handlar om publikrelaterade ideal, om att stimulera
publiken till nya tankar och ideer, skapa upplevelser till publiken och vara underhallande.
Den fjarde dimensionen handlar om att paverka publikens asikter och att fungera som ett
sprakror for invanarnas roster (Wiik 2010:90-91).

Journalistiken som profession forsoker att folja bade marknadslogiken och den professionella
logiken. Marknadslogiken syftar till att produkterna styrs efter marknadens efterfragan
(Strémbéck 2015:65). Det gor journalistiken i kommersialiseringen, samtidigt foljer inte
journalistiken marknadslogiken till fullo. Det finns starka ideal och normer om vad for material
redaktionerna bdr producera, darfor foljer de aven den professionella logiken (lbid.).

5.2 Skadespelsidentitet

Sociologen Erving Goffman talar om méanniskors formaga att vara sig sjalva som
skadespelare (Engdahl 2009:51). Han menar att vi tar pa oss en roll nar vi ar ute pa scenen
och forhaller oss till publiken och vara medskadespelare. Bakom scenen &r vi mer privata
och kan pusta ut efter framtradandet pa scenen (Engdahl 2009:51). Pa scenen ramar vi in
oss sjalva for att kunna spela en roll och forhélla oss till andra. Bakom scenen finns dven dar
manniskor att forhalla sig till, men har finns storre majlighet att vara ensam och tanka fritt
(Engdahl 2009:51). Denna teori kan tolkas som att ménniskor har en publik identitet och en
privat, tva identiteter som ar olika. Beroende pa vilken situation som manniskan ar i visar hon
upp olika identiteter. Exempelvis en identitet pa arbetet eller redaktionen och en hemma.
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5.3 Kommersialisering

Kommersialiseringen kan delas upp i tre olika dimensioner (Allern 2012:237). Den forsta
dimensionen handlar om hur férandringar i mediesystemet paverkat kommersialiseringen. Ett
exempel ar de reklamfinansierade TV- och radiokanalerna som uppkom pa 80-talet nar
statsmonopolet forsvann fran Sveriges Television och Sveriges Radio. Man kan aven se hur
konkurrenssituationen forandrades pa mediemarknaden pa 90-talet nar allt fler medier kom
till pA webben, och de redan existerande medierna fick en ny plattform att etablera sig pa
(Allern 2012:237).

Den andra dimensionen av kommersialisering handlar om hur medieféretagen fokuserar allt
mer pa lonsamhet och kortsiktiga ekonomiska vinster an innehallet pa sina plattformar. Den
har tendensen kan man se effekter av pa webbplatser som endast agnar sig at underhallning
(Allern 2012:237).

Den tredje dimensionen behandlar hur medias innehall paverkas av den dkade
kommersialiseringen. Framforallt handlar det om den dkade andel av innehallet som bestar
av underhallning. Denna utveckling kan kopplas ihop med en tabloidisering av innehallet i
media, en utveckling som syftar till att locka fler mediekonsumenter med innehallet i
medieprodukten. Att locka fler konsumenter syftar da i sin tur pa att 6ka lonsamheten i
verksamheten och skapa en stdrre vinst till foretaget (Allern 2012:237-238).

Nyhetsjournalistik som produceras av kommersiella aktdrer kan hamna i konflikt mellan
kommersiella och publicistiska ideal och férvantningar. De kommersiella normerna har pa
senare ar blivit allt viktigare an de publicistiska. Det har inneburit farre harda nyheter, mindre
egenproducerad journalistik och mindre utrymme for dyr journalistik, sa@ som gravande
journalistik. Kommersialiseringen innebér att det finns ett storre behov att tjana pengar med
mindre utgifter (Strémback m fl 2015:302).
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6. Tidigare forskning

Pa JMG har det tidigare gjorts en studentuppsats som &r snarlik vart amne. De tittade da pa
journalisternas installning till native advertising, som ar en snarlik form till sponsrat material.
Uppsatsen hade en lag svarsfrekvens pa sin webbenkat men kom fram till att journalisternas
fortroende for sin tidning inte minskade i och med native advertising men att de daremot
oroade sig for att publikens fortroende skulle paverkas (Andersson & Schagerstrom 2015).
Aven om den uppsatsen gallde native advertising och inte sponsrat material kan det finnas
vissa likheter i hur journalister resonerar kring fenomenet.

6.1 Journalistisk identitet

Forskningen har lange intresserat sig for journalisters professionella identitet och pa vilket
sétt den ar sammansatt av olika ideal. | Sverige har flera studier gjorts av journalistiska ideal
och yrkesroller (Nord & Strombéck 2012:183). Journalistundersdkningar visar att
journalisternas tanke om idealen om att granska och att forklara kvarstar som de framsta
idealen (Wiik 2012:39). Precis som i tidigare undersdkningar som gjordes 1989 och 1999
visar undersokningen fran 2011 att dessa tva ideal ar de som journalisterna anser vara
viktigast. De tva idealen har namnts i flera svenska pressutredningar och ar férankrade aven
utanfor journalistkaren. Sedan slutet av 1980-talet har journalisters enighet kring vikten av
dessa tva ideal 6kat (Nord & Strombéack 2012:184).

Ar 2010 skrev forskaren Jenny Wiik avhandlingen Journalism in transition. Dar undersoker
hon svenska journalisters professionella identitet och hur den har férandrats over tid. Hon
undersoker detta under aren 1989 till 2005. En tidsperiod under vilken det skedde stora
forandringar inom nyhetsbranschen och journalistkarens sociala struktur. Analysen baseras
pa en enkatundersokning vid namn Svenska journalister, dar journalister har fatt svara pa
fragor om sin professionella identitet och om hur de téanker kring journalistiska ideal (Wiik
2010:201).

Majoriteten av alla journalister har lange havdat att granskande av makten ar det viktigaste
yrkesidealet. Det idealet har dven starkts med tio procentenheter sedan 1989 (Wiik 2007:79).
Forskning visar att granskningsidealet ar starkare hos yngre journalister &n hos aldre (Wiik
2007:82). Yrkesidealen ar aven starkare hos kvinnor an hos man. Framforallt i aldersgruppen
45-54 ar skiljer sig asikterna markant (Wiik 2007:81). Forskning om journalisterna som en
social grupp har visat att journalistkaren har blivit allt mer homogen (Albinsson 1998:125).

Forskning visar aven att granskningsidealet har blivit allt viktigare for samtliga av Sveriges
journalister. Fler anser idag an forr att det ar bland det viktigaste att granska makthavare
(Djerf-Pierre & Wiik 2012:190).

6.2 Marknads- och demokratidriven journalistik

2016 slappte Nordicom boken Blurring the lines om hur granserna mellan kommersiellt och
redaktionellt innehall allt mer suddas ut, varfér och vad det kan fa for konsekvenser (Edstrom
2016). Forskningen om amnet ar &nnu inte heltdckande. Denna bok beskriver dock utforligt
hur sammanblandningen mellan det kommersiella och det redaktionella kan skada relationen
mellan |&sare och tidningar (Edstrém 2016:139). Edstrém menar att sammanblandningen
kan skada det fortroende som lasare har for tidningarna, samt att journalister kan tvingas
stéllas infor etiska dilemman da de olika typerna av material blandas (Edstrom 2016:139).
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Enligt forskningen av Maria Edstrom och Eva-Maria Svensson ar yttrandefrineten antingen
styrd av demokratiska eller ekonomiska krafter (2016:69-72).Yttrandefriheten och medierna
styrs enligt denna teori antingen av en vilja att skydda fri information, eller en vilja att ga med
vinst ekonomiskt samt aven skydda kommersiellt innehall.

Ett medielandskap som drivs av demokratiska mal kannetecknas av att media vill vara
opartiskt och ge alla en rost. Media onskar aven enligt denna teori att informera invanare sa
att de aktivt kan ta beslut och tolka sin omvarld (Edstrém & Svensson 2016:69). Ett
medielandskap drivet av demokratiska motiv kannetecknas aven av en vilja att vara fri fran
staten och paverkan fran andra aktorer. Detta for att kunna granska makthavare och andra
aktorer i samhallet. Det viktiga for en demokratidriven yttrandefrihet ar frineten att uttrycka
sig, bade som medieakttr och som invanare (Edstrom & Svensson 2016:70).

Till skillnad fran den demokratidrivna yttrandefriheten kannetecknas den marknadsdrivna
aven av en vilja att skydda den kommunikation som kommer fran medieaktorerna till
mediekonsumenterna via kommersiella aktorer (Edstrom & Svensson 2016:71). Denna
drivkraft till yttrandefrihet innebar aven en vilja att ha god ekonomi i den moderna
ekonomiska marknaden (Edstrém & Svensson 2016:71). Och en foérutsattning for att ha god
ekonomi i dagens medielandskap ar att ha gott samarbete med annonsdérer. Det ar aven
viktigt for ett marknadsdrivet medielandskap att skydda samtliga budskap i innehallet fran
paverkan fran staten. Detta eftersom bade redaktionella och kommersiella budskap omfattas
av yttrandefriheten. Det ska vara fritt att uttrycka sig som man 6nskar, bade pa redaktionell
och kommersiell plats i media (Edstrém & Svensson 2016:71-72).

Det ar enligt forskningen flera olika faktorer som paverkat sammanblandningen mellan
kommersiellt och redaktionellt material. Bland annat paverkar ekonomiska och teknologiska
forandringar hur gransen suddas ut (Stiernstedt 2016:121). | boken Blurring the lines drar de
aven slutsatsen att bade motstandare och foretradare for sponsrat material och native
advertising ser denna form av reklam som framtiden (Stiernstedt 2016:122).

6.3 Medielandskapet som marknad

Dagens medielandskap kan liknas vid en marknad. En marknad som manniskor besoker for
att kopa och salja varor. Marknader ska enligt teorin géra manniskor glada da de tjanar nagot
genom att bestka dem (McManus 1994:4). P4 denna mediemarknad pagar byten och kop
mellan flera olika parter, den kanske mest uppenbara sker mellan konsumenter och
medieaktdrer. Men aven mellan medieaktdrer och annonsorer sker ett viktigt utbyte. Genom
att annonsorerna kdper annonsplats i mediet kan de na sina konsumenter och medieaktdren
gor en ekonomisk vinst och kan driva sin verksamhet vidare (McManus 1994:5). Marknader
brukar kannetecknas av flera punkter, bland annat att kvaliteten och vardet pa en produkt
definieras av den som kdper den. Detta innebar att det &r mediekonsumenten som
bestammer vardet pa en medieprodukt, exempelvis en tidning eller ett tv-program.
Marknaden kannetecknas aven av att producenterna endast saljer sa mycket som
konsumenterna koper. Medieaktorerna saljer saledes sa mycket innehall som deras lasare
eller tittare tar emot. Alltsd behover medieaktorerna producera attraktivt innehall for att
l&sarna eller tittarna ska valja att konsumera mediet (McManus 1994:4-5). En marknad
kannetecknas aven av en konkurrens mellan olika aktorer pa marknaden. En konkurrens
som gor att de olika aktérerna standigt maste forbattra sin produkt for att locka konsumenter
(McManus 1994:5). | medielandskapet kan man se detta i och med att de olika
medieaktdrerna kdmpar om mediekonsumenternas uppmarksamhet. Man kan @ven se att
medieaktdrerna kdmpar om annonsérerna, och for att de ska vélja just deras kanal att
publicera sin reklam i. Detta sa att medieaktorerna kan fa storre annonsintakter.
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6.4 Uppdelning mellan redaktion och annonsavdelning

Redaktioner och annonsavdelningar har lange setts som tva olika platser, som uppdelade.
Man kan likna synséttet med hur kyrkan och staten var uppdelad i samhéllet tidigare, de
bade styrde men inte tillsammans och inte samma saker (McManus 1994:3). | dagens
medielandskap ar konkurrensen sa pass stor for konsumenternas uppmarksamhet att de
olika avdelningar existerar allt mer i ett samspel (McManus 1994:3-4). Forandringen har
resulterat i att tittare och lasare numera ses mer som konsumenter &n som tittare eller
lasare. De nyheter som férmedlas har aven borjat ses allt mer som en produkt, nagot som
ska sdljas till konsumenterna och fanga deras uppmarksamhet (McManus 1994:2). Dessa
forandringar kopplas till att journalistiken och medielandskapet idag ar mer drivna av
marknaden och ekonomin. Detta till skillnad fran hur det var innan da digitaliseringen inte
gatt sa langt och annonsorerna inte hade lika stor makt. Da kan det tankas att
medielandskapet och journalistiken tidigare var mer drivna av publicistiska skal.

6.5 Publikens uppfattning av sponsrat material

En studie nyligen utférd vid Stanford Graduate School of Education visar att unga har svart
att skilja pa sponsrat material och redaktionellt material. Studiens deltagare fick ta del av
olika material och sedan avgéra om de var sponsrat material eller inte. Forskningen visade
att aven om sponsrat material var tydligt markerat sa hade ungdomarna svart att skilja det
fran det andra materialet. Over 7000 studenter deltog i studien som gjordes i 12 olika
delstater i USA (Donald 2016).

17



7. Metod och material

7.1 Metodval

Vi har valt att utféra var undersokning genom samtalsintervjuer. Vi har valt denna metod for
att kunna understka nyanser och bakomliggande faktorer till journalisternas instéllning till
sponsrat material. For att kunna se om deras instéllning bottnar i journalistiska normer och
ideal eller i egna uppfattningar behover vi géra en djupgaende kvalitativ studie. Vi hade inte
kunnat fa fram de bakomliggande orsakerna eller nyanserna om vi hade valt att géra en
kvantitativ studie.

Det har tidigare riktats kritik mot metoden med samtalsintervjuer da man som forskare talar
med en begransad mangd manniskor. Denna begransade méangd intervjupersoners svar kan
enligt kritiken vara svara att generalisera (Kvale & Brinkmann 2014:213). Det ar dock inte var
ambition att kunna generalisera resultatet utan vi syftar framst till att understka
bakomliggande orsaker och skal till journalisternas instéllning till sponsrat innehall. Vi vill inte
spegla hela journalistkaren utan identifiera installningar som finns inom den. Darfér anser vi
att metoden ar val vald.

Vi har valt att gora samtalsintervjuer for att f& mojligheten att ta reda pa enskilda journalisters
installning. Man hade aven kunnat gora textanalyser av opinionsmaterial om &mnet, men vi
hade da analyserat debattklimatet och inte de enskilda individernas asikter.
Samtalsintervjuer ar en metod som ger goda chanser att upptacka ovantade svar. En av de
stora fordelarna med metoden ar aven att den ger en mgjlighet till uppfoljning av
undersokningen (Esaiasson mfl 2012:251). Vid samtalsintervjuer ar det forskaren som kan
styra intervjuns gang. Det innebar att vi far storre kontroll dver undersékningen an ifall vi
hade anvént oss av empati eller introspektionen (Eneroth 1984:101). Om vi hade anvant oss
av introspektionen hade vi under intervjun fokuserat pa att analysera vara egna erfarenheter
och darigenom forsokt forsta journalisternas upplevelser och tankar kring fragorna. Hade vi
anvant oss av empati hade vi utfort intervjuerna och férsokt satta oss in i hur journalisterna
kanner och varfor dem kanner sa. Detta ar inte aktuella metoder da vi enbart vill fa fram
journalisternas egna tankar och inte blanda in oss sjalva i resultaten (Eneroth 1984:101-102).
Det ar mer relevant att anvanda sig av samtalsintervjuer da vi vill kartlagga journalisternas
installning och asikter om @mnet, och inga sociala foreteelser.

7.2 Population

Vi har valt att undersoka installningen hos just journalister pa dagstidningar for att
dagstidningar inte ar lika kommersialiserade som kvallstidningar. Det gar darfor att anta att
det ar mindre accepterat med sponsrat material pa dagstidningar an pa kvallstidningar (DN
2016). Tidigare forskning visar aven att kvallstidningsjournalister avviker i sina asikter om
yrkesidealen (Wiik 2007:125-126). Vi har darfor valt att undersoka dagstidningsjournalister
for att se hur deras asikter ser ut.

7.3 Urval av tidningar

For att gora var undersokning tanker vi tala med journalister pa Svenska Dagbladet och
Goteborgs-Posten. De bada tidningarna ar dagstidningar och tacker ungefér lika stora
omraden, dock har de olika relation till sponsrat innehall.

18



Svenska Dagbladet har nyligen pa sin naringslivsredaktion arbetat med sponsorer. | sin
féljetong “Neurath méter” dar journalisten Carolina Neurath métte naringslivstoppar for
intervjuer var samtliga avsnitt sponsrade av Volvo Car. De har aven native advertising pa sin
webbsida och i tidningen. Materialet ar inte skrivet av journalister pa tidningen utan av
annonsoren. Det framgar tydligt att texten, som ser ut som en artikel, & en annons och det
star aven vilket foretag som sponsrat den. Det ar tydligt att Svenska Dagbladets journalister
inte ar med och skriver detta innehall (SvD (2016). Detta innehall ar markt med en speciell
gul farg och texten “annons” samt “sponsrat av”. Denna typ av annons skiljer sig fran det
sponsrade innehall som skapades i och med “Neurath méter”. | denna féljetong var det inte
lika tydligt att materialet var sponsrat, detta kunde man endast se om man laste langt ner pa
sidan och var uppmarksam (SvD d 2016). | bérjan av tv-klippen syns det aven att materialet
ar sponsrat.

Idag har inte Géteborgs-Posten den typen av innehall som motsvarar “Neurath moter”.
Daremot arbetar de med native advertising. Precis som i Svenska Dagbladet framgar det
tydligt vad som &r den har typen av annonser. De marks aven har ut med en specifik farg.

De tva tidningarna skiljer sig fran varandra i och med att de har olika erfarenhet av sponsrat
material. Det ar darfor intressant att undersoka journalisternas installning till sponsrat
material pa de tva tidningarna. Vi avser inte att gora en utforlig jamforelse av installningarna
pa de olika tidningarna. Vi vill daremot undersoka de tva tidningarna med olika erfarenhet,
detta for att kunna utesluta att det ar tidningens kultur och normer som paverkar installningen
till sponsrat innehall. Genom att tala med journalister pa de tva tidningarna kan vi se
huruvida svaren skiljer sig. Om svaren skiljer sig kan vi se tendenser pa att tidningarnas
normer och kultur paverkar journalistens installningar och ideal.

7.4 Urval av journalister

| var studie kommer vi att intervjua fyra personer fran respektive tidning. Att intervjua ett litet
antal personer har férdelar, tidigare undersékningar har visat att det med ett genomtankt
urval kan réacka att intervjua ett tiotal personer for att kunna géra en utforlig analys
(Esaiasson mfl 2012:259). Vi tror att de atta personer som vi intervjuar kan uppfylla en
teoretisk mattnad. Detta eftersom det finns valdigt tydliga yrkesideal och normer (Djerf-Pierre
& Wiik 2012:183). Ideal som bland annat handlar om granskande och objektivitet. Dessa
ideal har aven enligt tidigare forskning starkts med aren (Wiik 2010:96). Vi tror darfor att
svaren kommer att bygga pa gemensamma yrkesideal och normer, nagot som gor att den
teoretiska mattnaden nas.

Vi valde att fokusera pa att intervjua journalister som framst arbetar med langre projekt och
inte breaking news. Detta eftersom att man da har ett storre tidsrum medan materialet som
ska ut direkt pa webben oftast ska produceras snabbare utan storre uppféljningar. Vi tanker
att det i storre projekt och langre arbeten finns mer anledning att séka sig till sponsorer och
satsa pa samarbeten. | breaking news-journalistiken kan man inte planera innehallet och
sponsringen pa samma satt, det handlar mer om korta aktuella nyheter som snabbt ska ut pa
webben.

Vi vill intervjua bade man och kvinnor i olika aldrar pa de olika tidningarna. Kvinnor tenderar
till att folja journalistiska ideal mer &n man (Wiik 2010:99). Darfor anser vi att det ar relevant
att intervjua lika manga man som kvinnor. Vi kan pa sa satt se om det finns nagra skillnader
mellan installningen hos man och kvinnor. Eftersom vi utgar fran ett litet urval kan vi inte
generalisera resultaten utan endast se om det finns nagra tendenser som stammer in pa
tidigare forskning.
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Vi vill intervjua bade unga och aldre journalister. Detta for att 6ka bredden i urvalet. Vi vill att
undersokningen ska bygga pa en bred grund och inte fokusera pa en specifik aldersgrupp.
Tidigare forskning visar aven pa skillnader i granskningsidealet mellan yngre och aldre
journalister (Wiik 2012:37). For att fA med en sa rattvisande syn pa idealen som majligt vill vi
darfor intervjua bade yngre och aldre journalister. Vi har valt att kategorisera de som fyllt
fyrtio ar som aldre och de som &r yngre &n trettionio som yngre. Vi har valt att sla ihop Wiiks
tva yngre generationsuppdelningar som yngre journalister och de tre aldre som aldre
journalister i var studie (Wiik 2012:36).

Genom att intervjua journalister fran Svenska Dagbladets naringslivsredaktion kommer vi
tala med journalister som har en relation till sponsrat innehall, detta efter foljetongerna
“Neurath méter” och "Pensionsjakten”. Vi har pa grund av detta valt att intervjua fyra
journalister som varit i kontakt med denna redaktion.

Pa Goteborgs-Posten finns ingen specifik redaktion som arbetat med sponsrat innehall. Det
spelar darfor mindre roll vilken redaktion pa tidningen vi valjer att tala med. Dock anser vi att
samhéllsredaktionen pa Goteborgs-Posten ar den redaktion som &r mest likvardig till
Svenska Dagbladets naringslivsredaktion. Vi har darfor valt att tala med journalister fran
denna redaktion.

7.5 Genomforande

Vi valde selektivt ut fyra journalister pa Goteborgs-Posten och fyra pa Svenska Dagbladet. Vi
valde ut dom efter alder och kon. Vi bérjade med att mejla alla journalisterna. Mejlet finns
som bilaga (Bilaga 1).

Vi valde att kontakta journalisterna direkt via mejl och sedan skicka paminnelsemejl efter
nagra dagar om de inte svarade. Paminnelsemejlet var likadant som det forsta forutom att
rubriken i amnesraden andrades till "Paminnelse: Journalister och sponsrat material”.
Sammanlagt mejlade vi tjugofyra personer, varav sju tackade nej, nio inte svarade och atta
stallde upp. Vi valde att inte ga via administratorer. Detta for att fa gora vart eget urval av
personer att prata med. Det kan tankas att en administrator eller person pa liknande position
sjalv hade valt ut personer som hade nagot specifikt att sdga om sponsrat material. Deras
svar hade da varit paverkade av deras chefs tankar. Genom att inte ga via administrator
hoppas vi darfor fa mindre fargade svar och fa en mer representativ bild av journalistkaren.
Intervjupersoner bor valjas ut efter tre kriterier, mer specifikt ska de vara framlingar, ett litet
antal och inte “subjektiva experter” (Esaiasson mfl 2012:259).

Det kan tankas att en administrator som fatt fragan fran nagra studenter att fa intervjua
medarbetare omedveten eller medvetet valt ut just “subjektiva experter”. Med “subjektiva
experter” menas personer som ar val insatta och har en stark relation till fragan som
undersoks (Esaiasson mfl 2012:259).

Samtliga av vara intervjupersoner fick i undersdkningen vara anonyma. Vi ansdg inte att det
var relevant att deras identiteter kom fram da deras namn inte paverkar resultatet. Det kan
aven tankas att det i vissa fall kunnat innebéara andra resultat om personerna tvingats
medverka med namn och alder, detta eftersom de kan tankas ha svarat annorlunda pa
fragorna i sa fall.

En av vara gruppmedlemmar arbetar extra pa Goteborgs-Posten och kommer darfor inte att
intervjua nagon av tidningens journalister. Istallet kommer denna uppgift att falla pa
resterande gruppmedlemmar.
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7.6 Operationalisering

For att operationalisera vara fragestallningar har vi valt att dela upp fragorna i en fragemall
efter fyra olika teman. Vi utgar fran mallen i metodpraktikan (Esaiasson mfl 2012:266).
Mallen visar hur man kan dela upp fragor i olika teman med underkategorier med avslutande
fragor. Detta for att lattare kunna 6verblicka materialet. Frdgemallen bifogas som bilaga 2.

Eftersom vi ar tre stycken som genomfdér intervjuer ar det extra viktigt att transkribera svaren.
Genom att gora detta kan vi ga tillbaka till intervjuerna och vara séakra pa att vi analyserar
dem pa samma satt. D& vi framst vill fokusera pa respondenternas svar och inte pa hur de
svarar pa fragorna tanker vi dock endast transkribera ord och inte extra uttryck eller
kroppssprak. Vi kommer heller inte att skriva ut symboler for olika pauser och dylikt.

For att analysera datan kommer vi att anvanda oss av Glaser och Strauss
kartlaggningsmetod, grounded theory (2008).

7.6.1 Fragemall

Vi har delat upp fragorna i fyra olika teman. Det forsta temat ar installning, det andra ar
paverkan, det tredje ar fortroende och det sista ar framtid. Efter fragorna kring de olika teman
kommer vi aven att fraga ytterligare nagra fragor om journalisternas bakgrund. Dessa svar
ska inte analyseras och delas upp i dimensioner, men de kan vara nodvandiga for att fa
storre forstaelse for journalisternas svar. Bakgrundsfragorna ror journalisternas
arbetserfarenhet, ifall de jobbat med sponsrat material och vad de anser om yrkesidealen.
Se fragemallen som bilaga 2.

McCracken rekommenderar att starta intervjun med bakgrundsfragor, géllande exempelvis
bostadsort (Ryen 2014:48). Men eftersom vi bedomer att fragorna kring yrkesideal kan
paverka svaren senare i intervjun har vi darfor valt att lagga bakgrundsfragorna sist.

Ordningen av fragorna &r viktig. Exempelvis sa kan temat fortroende och paverkan ga in i
varandra. Darfor ar det viktigt att fraga om paverkan innan vi fragar om fortroende. Detta da
fragan om fortroende kan paverka svaret om paverkan. Eftersom temat installning ar det
Overgripande och huvudsakliga temat har vi valt att lagga det forst.

7.6.2 Grounded theory-metoden

Vi har valt att anvanda oss av kartlaggningsmetoden grounded theory for att analysera vara
resultat. Glaser och Strauss beskrev metoden i boken The discovery of grounded theory.
Med denna metod grupperar man svaren. Forst grupperas svaren i kategorier, senare delas
de upp i dimensioner inom kategorierna (Eneroth 1984:144). Att dela upp svaren i kategorier
gOr det mojligt att hantera stdrre mangder data och gor det lattare att analysera datan
(Glaser & Strauss 2008:70). Vi valde att inte ga vidare med att prova hypoteser som de gor
enligt denna metod. Utan vi valde att endast kartlagga svaren enligt metoden. Detta eftersom
vi &mnar att identifiera olika instéllningar och bakomliggande faktorer. Vi vill darfor inte utféra
en tesprovande studie.

Vi har medvetet utformat var fragemall med teman som kan komma att bli snarlika i var
senare kategorisering.

Vi valde bort vAsensmetoden eftersom denna inte kartlagger resultatet utan istéllet hittar
likheter mellan svaren och soker efter generella 6vergripande monster (Eneroth 1984:173). |
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vart syfte framgar det tydligt att vi vill kartlagga journalisternas installning och se vad det kan
finnas for olika asikter och tankar om amnet, inte framstélla vilka som ar vanligast.

7.7 Reliabilitet och validitet

Med validitet menas att man mater det som man amnar att mata, det vill sdga att det rader
en Overensstammelse mellan teoretisk definition och operationella indikatorer (Esaiasson mfl
2012:57). Genom att ha en tydlig fragestallning och ett tydligt syfte hoppas vi kunna ha hog
validitet. Detta da ett tydligt syfte ar enklare att operationalisera och pa sa satt mata det man
avser att mata. Vi hoppas aven att validiteten kan starkas av att vi motiverar vara val av
metod. Exempelvis genom att motivera varfor vi valt att utfora just samtalsintervjuer for att
undersoka vara fragestallningar.

Validitet kan delas upp i tva delar, intern och extern. Med intern validitet menas att man
anvander sig av transparanta och tydliga begrepp samt tillvagagangssatt. Med extern
validitet menas anspraket att kunna generalisera sin undersokning (Esaiasson mfl 2012:58).
Da vi genomfoér en kvalitativ undersokning inser vi att mojligheten att generalisera inte ar lika
stor som om vi gjort en kvantitativ. Dock hoppas vi trots detta kunna visa en rattvisande bild
av journalisters instéallning till sponsrat material. Detta da vi har valt ut ett urval av
journalistkaren som bor kunna representera de andra. Vi har valt att intervjua journalister pa
en tidning som arbetar med sponsrat material samt journalister som arbetar pa en tidning
som inte gor detta. Vi har aven valt att intervjua man och kvinnor i olika aldrar. Detta for att
gora urvalet mer representativt for populationen.

Med reliabilitet menas tillférlitigheten hos en undersdkning (Esaiasson mfl 2012:57). Genom
att vara transparenta och i varje led vara 6ppna med hur och varfor vi utfor var undersokning
som vi utfor den hoppas vi kunna ha hog reliabilitet. | reliabiliteten ingar aven en franvaro av
systematiska fel, nagot vi a&ven det hoppas kunna undvika genom att i varje steg vara 6ppna
med vara tillvagagangssatt och motivera dessa. En del av reliabiliteten ar aven
replikerbarhet. Med replikerbarhet menas att en utomstaende ska kunna replikera, det vill
saga gdra om understkningen genom att lasa uppsatsen (Esaiasson mfl 2012:32-33). For att
gora det mojligt for en utomstaende att replikera undersokningen amnar vi att vara sa tydliga
som mojligt med alla steg vi tagit for att genomféra den.

Sammanfattningsvis amnar vi att vara sa tydliga och 6ppna som mdjligt med vara
tillvagagangssatt under arbetets gang. Genom att motivera vara val och slutsatser hoppas vi
kunna halla en hog reliabilitet och validitet. Dock &ar vi medvetna om att vara mojligheter att
generalisera ar begransade, detta eftersom vi utfér en kvalitativ understkning.

7.8 Metoddiskussion

Samtalsintervjuer anvands for att ta reda pa hur manniskor sjalva uppfattar varlden omkring
dem. Syftet med samtalsintervjuer ar enligt Steinar Kvale, en norsk psykolog och nordisk
foéregangare i intervjumetod, att “erhalla beskrivningar av den intervjuades livsvarld i syfte att
tolka de beskrivna fenomenens mening” (Esaiasson mfl 2012:253). Da vi har valt att arbeta
med denna metod finns flera fallor. Foér det forsta maste vi vara medvetna om att vi genom
att utféra samtalsintervjuer gar pa djupet och har moéjligheten att synliggora hur nagot
gestaltar sig samt hur intervjupersonerna ser pa ett visst fenomen. Metoden ger oss inga
stora mojligheter att generalisera vart resultat och se monster och frekvenser, utan vi ser mer
vad som ligger bakom intervjupersonernas instéllning till fenomenet (Esaiasson mfl
2012:252).
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For det andra kan det vara speciellt problematiskt d& vi ar tre som gjort intervjuer. Detta
betyder att vi kan ha stallt fragorna pa olika satt i form av exempelvis olika tonfall och foljt
upp fragorna pa olika satt. Det kan aven tankas att vi fatt olika svar beroende pa att vi ar
olika personer, detta enligt intervjuareffekten (Esaiasson mfl 2012:267). Aven om vi alla
utgatt frdn samma fragemall och foljt intervjuguiden kan det tankas att vi stallt fragorna olika.
Detta kan resultera i att svaren skiljer sig beroende pa hur fragan stallts. Genom att i sa stor
utstrackning som mdjligt folja fragemallen hoppas vi dock kunnat undvika att detta paverkat
resultatet ndmnvart.

For det tredje har vi &ven gjort nagra intervjuer via telefon och vissa intervjupersoner har vi
traffat i person. Tre av intervjupersonerna har vi traffat i person och fem intervjuer har vi gjort
via telefon. Detta kan resultera i att man far olika svar. Intervjusituationen blir annorlunda
beroende pa om man traffas i person eller om man endast hors over telefon. De basta
svaren far man troligtvis i den situation dar man traffar intervjupersonen ansikte mot ansikte.
Vi har dock valt att géra vissa intervjuer via telefon da det var det enda sattet som vissa av
intervjupersonerna kunde stélla upp pa. Istéllet for att da soka efter andra intervjupersoner
valde vi att ga vidare med dessa och ta det via telefon. Enligt metodpraktikan ska man som
intervjuare amna att utfora intervjun pa en plats dar intervjupersonen kanner sig bekvam.
Platsen ska aven vara lugn och man bor stalla sig fragan om miljén runt omkring kan
paverka intervjupersonens svar (Esaiasson mfl 2012:268). Da vi gjort intervjuer i person har
vi sjalva kunnat vélja platser som passar for intervjusituationen. | dessa situationer har vi
aven kunnat tolka intervjupersonernas kroppssprak och kunnat ha en mer direkt kontakt med
dem. | telefonintervjuerna har vi inte haft samma mojlighet att vélja plats for intervjun. Vi har
heller inte kunnat tolka intervjupersonernas kroppssprak under intervjun. Trots detta ansag vi
att det ar battre att kunna gora intervjuerna pa detta satt an att inte kunna géra dem alls. Vi
sokte efter intervjupersonernas installning, inte sattet de uttrycker sig pa. Efter samtliga
intervjuer transkriberade vi aven svaren och det var sedan transkriberingarna vi analyserade.
| transkriberingarna identifierade vi inga skillnader efter om intervjuerna var gjorda via telefon
eller i person.

For det fiarde kan intervjusituationen ibland bli pressad och stressad och misstag kan begas.
| en av intervjuerna blev det pa grund av detta ett bortfall av tva fragor. Detta betyder att det
inte var mojligt att jamfora svaret pa just dessa fragor med de resterande intervjupersonerna.
Vi valde att inte aterkomma till den berérda intervjupersonen med fragorna. Detta eftersom
det i sa fall skulle innebara en annan intervjusituation an den forsta. Vilket i sig skulle kunna
paverka intervjupersonens svar.

Vi har tolkat samtliga intervjuer tillsammans och anvant samma fragemall. Vi har diskuterat
svaren tillsammans och sett monster i intervjupersonernas svar. Vi har aven diskuterat
intervjuerna direkt efter att de gjordes och delat med oss av det viktigaste som sades till
varandra. Genom hela arbetet har vi varit transparenta med hur intervjuerna gatt. Vi har aven
last varandras transkriberingar. Genom att ha denna kontinuerliga kontakt hoppas vi att vi
haft samma instéllning och tankar till hur intervjuerna ska genomféras under hela arbetet.

Vi startade kontakten med intervjupersonerna via mejl fran universitetsmejlen. Vi ansag att
detta var det smidigaste och snabbaste sattet att nA& manga intervjupersoner snabbt. | mejlet
specificerade vi syftet med undersokningen och att vi kom fran Géteborgs universitet. Detta
for att vara sa tydliga som mojligt med vad vi ville gora i undersékningen (Esaiasson mfl
2012:267). Genom att vara tydliga fran bérjan hoppades vi kunna intressera
intervjupersonerna och 6vertyga dem att vara med i undersékningen. Nar intervjupersoner
sedan boérjade svara pa mejl tog vi till nasta steg och ringde upp dem eller bestamde tid for
intervju. Vissa intervjupersoner svarade inte direkt pa mejl utan vi fick skicka paminnelsemejl
for att fa svar. Det forsta pAminnelsemejlet skickade vi nagra dagar efter att
intervjupersonerna fatt det forsta. Hade vi inte fatt svar efter detta heller skickade vi ut annu
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en paminnelse. Exakt hur manga dagar det tog innan paminnelsemejl skickades varierade
fran person till person. Antal dagar varierade fran fem till atta. Att det varierade beror pa att vi
skickade ut mejl i flera omgangar, detta efter att sju majliga intervjupersoner tackade nej till
att medverka i undersokningen. Det var aven nio personer som inte alls svarade pa vart mejl.
Sammanlagt mejlade vi tjugofyra personer. Att starta kontakten pa det sattet vi valde kan ha
paverkat intervjupersonernas tankar om undersckningen. Detta eftersom mejlet oundvikligen
blir deras forsta intryck. Vi ansag dock att mejl var det basta sattet att kontakta da
intervjupersonernas mejl var enkla att hitta pa respektive tidnings hemsida. Att kontakta dem
via arbetsmejlen gav forhoppningsvis ocksa intrycket att vi ar seriosa med undersékningen.
Vi kunde ha valt att ringa forst och forklara vart arende. Detta tillvagagangssatt hade dock
tagit langre tid och intervjupersonerna hade inte med samma sakerhet kunnat veta att vi
horde av oss fran Goéteborgs universitet. Det hade dven funnits en risk att vi stort
intervjupersonerna i sitt arbete via samtalet. Det hade de behovt svara pa pa en gang medan
ett mejl kan vénta tills tid finns till deras férfogande.

Vi var tydliga med att samtliga intervjupersoner ar anonyma i den fardiga uppsatsen. Genom
att endast berétta var de arbetar, kon samt ungefarlig aldersgrupp hoppas vi att de kant sig
sakra att saga sin arliga asikt och installning. Det kan tankas att de inte varit villiga att
forklara sin installning lika utforligt om de varit tvungna att stélla upp med namn och alder. Vi
var tydliga mot samtliga intervjupersoner att de var anonyma da vi gjorde
samtalsintervjuerna. Férhoppningsvis gjorde detta att intervjupersonerna var lugnare och
mer bekvama, samt beréattade mer for oss. Anonymitet kan i vissa fall begransa en
undersokning och man ska vara forsiktig med att utlova det (Esaiasson mfl 2012:257-258). |
denna undersokning sag vi dock inget behov av att skriva ut exakt vilka personer vi talat
med. Det viktiga for oss var att fa fram deras viktigaste asikter och deras arliga installning till
sponsrat innehall. Vi ansag det dock nddvandigt att skriva ut just arbetsplats, kon och alder.
Detta for att se om nagra monster i installning finns inom dessa kategorier.

Vi kande att vi uppnatt teoretisk méttnad nér vi gjort den sjunde intervjun.

Intervjupersonernas svar borjade likna varandra och vi kunde identifiera tre l&ger inom deras
installning. Vi valde dock att gora en attonde intervju efter detta. Detta for att sékerstélla den
teoretiska mattnaden och skapa en jamvikt mellan antalet intervjupersoner fran varje tidning.

24



8. Resultat

Resultatet av var undersokning kommer att presenteras i fyra steg. Dessa ar:
o Instéllning till sponsrat material.
e Paverkan av sponsrat material.
e Journalisters fortroende for egen tidning samt deras tankar om publikens fortroende
géllande sponsrat material.
e Framtid fér sponsrat material.

Samtliga namn pa intervjupersoner som redovisas i resultatet ar fingerade. De namn vi
anvander ar Bernt, Sigrid, Patrik och Josefine pd Goteborgs-Posten samt Jonas, Anneli,
Hans och Sofia pa Svenska Dagbladet. De tva forstnamnda pa varje tidning ar aldre
journalister medan de tva sistnamnda ar yngre. Med &aldre menar vi personer over fyrtio, med
yngre menar vi personer under trettionio.

8.1 Installning till sponsrat material

Pa temat instéllning till sponsrat material har vi valt att gora fyra olika kategorier. Dessa ar:
o Instéllning till sponsrat material.
e« Om journalisterna ké&nner att det finns ett behov av sponsrat material.
e Om deras installning har férandrats dver tid.
e Hur de anser att sponsrat material forhaller sig till yrkesidealen.

Journalisternas installning till sponsrat material kan delas upp i tre olika dimensioner.
Dessa ar:
e Ser sponsrat material som en mgjlighet.
e Positiv till sponsrat material, men vill inte producera det sjalv om det krockar med
andra journalistiska produkter.
e Helt emot sponsrat material.

De enda av journalisterna som ar helt positiva till sponsrat material var de journalisterna som
redan jobbat med sponsrat material pad Svenska Dagbladet. Nagra av dem menar att det
betalda innehallet mojliggor nédvandig journalistik och att den fortfarande ar oberoende. En
av de yngre journalisterna uttryckte sig sa har:

Hans: “Jag tédnker att det &r ett bra sétt att finansiera journalistiken. Och det behévs som
bekant nya satt att gora detta. Och jag menar, jag har aldrig kant att det har har paverkat hur
Jag skriver om saker och ting pa nagot sétt”.

Den aldre kvinnliga journalisten pa Svenska Dagbladet uttryckte det som att sponsrat
material kan vara en l6sning pa mediebranschens ekonomiska kris.

Anneli: "Hela mediebranschen och tidningsbranschen star infor enorma forandringar dar
ekonomin ar ett jatteproblem. Eftersom inte alla ar villiga att betala for journalistiken och da
kan man i vissa fall bli tvungen att hitta andra I6sningar”.

| var undersokning ar det de unga journalisterna pa Goteborgs-Posten som har stallt sig
delvis positiva till sponsrat material. De menar att det &r ett satt att finansiera en bransch
med ekonomisk problematik. De ser &ven att det sponsrade materialet kommer att 6ka i
framtiden. De menar att det &r okej att anvanda sig av sponsrat material sa lange som det
tydligt marks ut, sa att det inte uppstar nagra missforstand. En av journalisterna papekar
dock att det inte far krocka med hennes 6vriga journalistiska uppdrag.
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Josefine: “Jag kan tdnka mig gora det, dadremot inte med samma slags amnen som jag
skriver om nu’.

Den andra unga journalisten pa Goteborgs-Posten menar att han inte sjalv skulle vilja arbeta
med det men att han kunde se att andra medarbetare pa samma tidning goér det.

Overlag s& anser dessa unga journalister i var undersokning att de kan se sponsrat innehall
som en accepterad form pa marknaden. De anser dock att den ska markas ut tydligt och att
den inte far paverka den oberoende journalistiken. Det finns dven en gransdragning till att
sjalv agna sig at det.

I undersodkningen staller sig vissa journalister helt emot det sponsrade materialet. Dessa ar
aldre journalister som inte har arbetat med sponsrat material tidigare. De har arbetat lange
pa samma tidning, i detta fall Géteborgs-Posten, och ser sponsrat material som nagot som
kan komma att férdérva de journalistiska idealen.

Bernt: “Om man ska gora en kritisk granskning av omvéarlden sa kan man inte sitta i knat pa
den. I min varld sa skulle man inte kunna kalla det for fritt medieféretag om man sysslar med
denna verksamhet”.

Dessa journalister menar att de aldrig skulle kunna tanka sig att arbeta med sponsrat
material &ven om de medger att det eventuellt kan bli ett framtida sétt att finansiera nyheter.
De hoppas pa att det ska komma andra finansieringssatt i framtiden.

Inom kategorin behov av sponsrat material identifierade vi tre olika dimensioner.
Dessa ar:
e Ja, pagrund av branschens kris behdvs nya sétt att tjana pengar.
o Det ar forddande for branschen, men kommer nog att bli vanligare trots allt.
o Kanske, det behdvs nya sétt att tjana pengar men kanske inte nddvandigtvis just
sponsrat.

De som starkast anser att det finns ett behov for sponsrat material & unga journalister som
tidigare har varit i kontakt med sponsrat material. De menar att sponsrat material kan bidra
till att radda ekonomin. En av de unga journalisterna pa Svenska Dagbladet uttryckte sig sa
har:

Sofia: “Journalistiken idag och hela tidningsbranschen star ju infér rétt stora utmaningar och
det kraver ju lite nytt tank. Och dar tror jag att det kan komma den har typen av situationer,
nér det faktiskt passar att ha en sponsor”.

Det var framforallt de aldre journalisterna pa Goteborgs-Posten som stéllde sig emot
sponsrat material. De har inte tidigare arbetat med det och anser inte att det finns ett behov
av att slappa in sponsrat material i tidningen aven om de menar att mer pengar behovs for
att finansiera verksamheten.

Bernt: “Jag kan inte se att det finns nagot behov, att nagon frén ett fritt medieféretag skulle
ga in och be om det men det ar klart, den dag da det inte finns nagra pengar far man géra
sina 6vervaganden, da far man som journalist 6vervaga om man ska arbeta pa ett sadant
foretag eller istéllet en reklambyra. Det finns ju &nda en drivkraft till varfér man haller pa med
det har. Man tror att man gor nytta och att man ar en oberoende aktér som féretrader
oberoende journalistik”.
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De &ldre journalisterna i var undersokning menar att de enda férdelarna med sponsrat
material ar pengarna de skulle driva in, men de ser &nda satsningen pa sponsrat material
som nagot forddande for journalistiken. De menar att de skulle férdarva de journalistiska
yrkesidealen, som till exempelvis granskningsidealet och oberoendeidealet.

I undersokningen finns det &ven journalister som ar mer neutralt installda till behovet. De
menar att det kanske finns ett behov av sponsrade nyheter for att finansiera dagstidningen,
aven om flera av dem hoppas pa att andra finansieringssatt ska bli méjliga. En av de yngre
journalisterna pa Goteborgs-Posten uttryckte sig som foljer:

Patrik: “Jo, men visst behov finns det kanske. Det &r ju kris i tidningsbranschen och intékter
minskar hela tiden. Alla redaktioner snackar hela tiden om hur de ska éverleva’.

Manga av journalisterna i var undersokning menar att det &r oundvikligt att vara beroende av
nagon form av finansieringskalla och att det sponsrade materialet kommer att anvandas mer
i framtiden. Vissa av dessa journalister har varit i kontakt med sponsrat material och andra
inte. Vi kunde inte identifiera nagon skillnad mellan hur mannen och kvinnorna svarade pa
fragorna om instéallning.

Pa fragan om journalisterna har forandrat sin installning till sponsrat material har vi
identifierat fyra olika dimensioner. Dessa ar:

* Nej, alltid ansett att medier behover hitta nya satt att finansieras.

¢ Nej, alltid tyckt att sponsrat material ar “bullshit” och inte hor till journalistiken.

e Ja, men bara eftersom tidningsbranschen ar i kris.

e Ja, efter att jag har jobbat med sponsrat material.

Vissa yngre journalister i var undersokning har lange tankt att medier behover hitta nya
finansieringssétt, och att sponsrat material kan komma att bli ett av dem. En av de yngre
journalisterna pa Goteborgs-Posten uttryckte sig sa har:

Josefine: “Nej, egentligen har inte min instéllning férandrats. Jag ser ju att vi maste ha
intakter sa att saga. Allt ar vart att testa, om det kan gdra att man kan radda upp den har
branschen”.

Det ar de aldre journalisterna pa Goteborgs-Posten som menar att deras installning inte har
forandrats och att sponsrat material inte hor till journalistiken. De har alltid ansett det vara en
foérradare mot den “sanna journalistiken” och deras installning har inte férandrats &ven om
sponsrat material har blivit vanligare i medievarlden.

Bernt: “Jag kan inte péasté att min instéllning har férédndrats. Har alltid tyckt att det varit
bullshit. Jag har liksom inte, i de medier som jag laser hoppas jag att det inte forekommer i
néagon stérre omfattning’.

Vissa andra journalister menar att deras installning har andrats under de senaste aren
eftersom de menar att tidningsbranschen ar i kris. De menar att sponsrat material kan bidra
till att sakra tidningsbranschens ekonomi och att externa aktérer behdver investera i medier
for att de ska Overleva. Aven om manga av dessa journalister dven hoppas pa andra former
av finansiering, sa anser de att sponsrat material ar ndgot som kommer att anvandas alltmer
framover. En aldre journalist pad Svenska Dagbladet uttryckte sig som foljer:

Jonas: “Min férstaelse for vad som kravs for att journalistiken som den ser ut idag ska
Overleva har val okat. Nya samarbeten mellan var marknadsorganisation och annonsorer
behovs i stor utstrackning skulle jag saga. Det ar ju, man flyttar ju langsamt langsamt
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gransen for vad som ar acceptabelt ocksa och det kraver att den publicistiska ledningen i
varje mediekoncern har en stark stéllning”.

Vissa journalister har &ndrat installningen till sponsrat material efter att sjalva ha arbetat med
det. De anser att det fungerar om man drar tydliga granser och inte anpassar sig efter den
externa och sponsrande aktéren. En av de yngre journalisterna pa Svenska Dagbladet sa
att:

Hans: “Min instéllning har férédndrats da jag sjélv jobbat med det. Jag tyckte vél nér vi bérjade
att det var bra att jag satt dar som redaktor for satsningen och hade en sadan skeptisk
installning och ville halla pa de har gransdragningarna sa himla tydligt och papekade flera
ganger problem som kunde uppsta. Den andra sidan maste lara sig vad ar detta och vad kan
de rakna med genom samarbetet, de kan inte képa journalisterna liksom. De kan kdpa en
sida och publicera material dar men de kan inte paverka redaktionen”.

Pa frdgan om journalisterna anser att sponsrat material gar emot yrkesidealen
identifierade vi tre olika dimensioner. Dessa ar:

e Ja, journalistiken ska vara oberoende och kan déarfor inte vara sponsrad.

e Nja, rent principiellt gar det emot yrkesidealen men det gar att balansera.

e Nej, det gar inte emot idealen.

Vissa av journalisterna vi intervjuade ansag att det sponsrade materialet gar mot de
journalistiska yrkesidealen. De menade framst att det ar svart att vara granskande mot vissa
aktorer om man samtidigt blir sponsrade av dem. Det var framst &ldre journalister som inte
haft kontakt med sponsrat material som tyckte detta. En av de aldre journalisterna pa
Goteborgs-Posten uttryckte sig sa har:

Sigrid: “Det bryter mot yrkesidealen, att som journalist jobba med det som &ar sant och
relevant och obundet ér viktigt i dessa tider”.

Andra journalister ar mer tveksamma. De menar att det rent principiellt gar emot
yrkesidealen men att det gar att balansera. De menar att det i regel satter sig emot den
oberoende journalistiken men att det kan vagas upp genom att visa pa att man oavsett star
sig beredd att granska och skriva det man vill. Detta ar framst yngre journalister i var
undersokning, s& har uttryckte sig en yngre journalist pa Goéteborgs-Posten:

Patrik: “Ja, det handlar ju om att géra oberoende journalistik. Det beror pa, fall till fall. Jag tror
att man kan vara journalist och jobba i en branschtidning. Exempelvis en branschtidning
inom bussbranschen och da ar de sannolikt sponsrade av sadana féretag. Det beror helt
enkelt pa. Generellt sa tycker jag nog inte att det bryter mot idealen sa lange man &r 6ppen
med det”.

Andra journalister i understkningen ser inget problem med att sponsrat material ska komma
att ga emot yrkesidealen. Dessa ar framst yngre journalister som har kommit i kontakt med
sponsrat material tidigare. De menar att om materialet tydligt marks ut som sponsrat, sa bor
det inte skapa nagra problem eller g emot yrkesidealen.

Vissa journalister i undersokningen anser dven att det inte gar emot yrkesidealen da det gar
att kompensera det sponsrade materialet med annat material. Och da allt material inte
behover vara tunga nyheter. En av de yngre journalisterna pa Goteborgs-Posten uttryckte sig
som foljer:
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Josefine: “Aterigen, om det mérks tydligt att man far betalt s& tycker inte jag att det gar emot
mina yrkesideal pa det viset. Det ar inte sd i realiteten att vi enbart gor hart granskande
artiklar, utan vi gor ju exempelvis personportrétt, och skriver ju om trender och sédant”.

Det fanns ett fall dar en aldre journalist pa Svenska Dagbladet menade pa att granskande
journalistik var en bra affarsidé, eftersom det lockade till sig konkurrerande finansiarer.
Exempelvis menade han att en granskning av Telia kunde resultera i ett samarbete med
Comviqg. Denna intervjuperson menade aven att granskningar hdjer trovardigheten hos en
produkt, och att sponsorer och annonsorer dras till trovardiga medieaktorer da de vill
annonsera.

En av intervjupersonerna gick inte att fa in som en dimension da den personen inte fick
samma fraga som alla andra intervjuade. Darfor har vi valt att helt ta bort den personen fran
denna kategori. Darfor utgar dessa tre dimensioner fran sju intervjuer.

8.1.1 Analys

Oberoendeidealet ar starkt hos alla journalister som vi intervjuade. Aven hos de som var for
sponsrat material. Skillnaden mellan dessa tva grupper ar snarare under vilka former de tror
att man kan uppna ett oberoendeideal. De som ar emot sponsrat menar att oberoendet
forsvinner sa fort en artikel sponsras av en extern aktor, medan de som &r for menar att
journalistiken inte slutar att vara oberoende forrén den externa aktdren aven styr éver
innehallet. Ingen av journalisterna tycks vara intresserade av att arbeta med den typen av
sponsrat dar den externa aktoren far direkt inverkan pa innehallet. Det eftersom de anser att
det gar emot yrkesidealen, och da framférallt oberoendeidealet.

Aven granskningsidealet ar starkt hos alla de journalister som vi intervjuade. De som var
emot sponsrat material menade att granskningsidealet kan hotas, medan de som var for
sponsrat menade att mer granskningar skulle kunna géras om andra redaktioner tog in
sponsrat material. Detta eftersom tidningen da far mer ekonomiska resurser. Det ar darfor
tydligt att alla journalisterna vill att det ska goras granskande journalistik pa redaktionerna,
och ser det som ytterst viktigt. Den stora skillnaden ar egentligen ifall de tror att sponsrat
material forstor mojligheten att granska eller forstarker maéjligheten att granska.

Skillnaden mellan de som anser att sponsrat material inte gar emot yrkesidealen och de som
anser att det gor det handlar i mangt och mycket om hur mycket inflytande de anser att den
externa aktoren far éver den enskilda journalisten. Pa Svenska Dagbladet argumenterade
journalisterna for att det var journalisten som satte gransen mellan redaktion och finansiar.
De menade da att den externa finansiaren inte fick inflytande 6ver innehallet eftersom
journalisten sjalv satter stopp for detta. Tidigare sa har det varit en betydligt tydligare
uppdelning mellan annonsavdelning och redaktionell avdelning, detta med radsla for att de
ska fa inflytande 6ver varandra. Vid den tidigare uppdelningen ansag man inte att det var
den enskilde journalisten som skulle satta stopp for annonsérernas inflytande utan det skulle
ske organisatoriskt. Men med Overgangen till managerialism inom vissa tidningsredaktioner
ar den organisatoriska uppdelningen inte langre lika viktigt. Det kan darfor bli aktuellt att det
ar den enskilda journalisten far satta granserna.

En av intervjupersonerna sag granskningar som en bra affarsidé. Men i de allra flesta fall sa
rorde sig granskningsidealet om ett rent yrkesideal och en viss réttspatos, och inte en vilja att
attrahera annonsorer.

Det ar tydligt att yrkesidealen fortsatter att vara viktiga for svenska tidningsjournalister. Nar
journalisterna som arbetar med sponsrat material skulle motivera sitt stallningstagande tog
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de upp argument som att det fortfarande ar oberoende och att det mojliggor att man aven
kan producera granskande material. Det blir darfor tydligt att det inte &r socialt accepterat att
agna sig at sponsrat material bara for pengarna, utan de refererar istéllet till att det majliggor
annan journalistik. Den andra journalistiken som ska finansieras med hjalp av sponsrat
material ligger i linje med de framsta yrkesidealen.

Svenska Dagbladets journalister skiljer sig fran exempelvis Guardians journalister. Guardian
har sedan tidigare 6ppnat upp for den typen av sponsrat material dar finansiaren far visst
inflytande 6ver innehallet. | Sverige finns det tva mdjliga utfall. Antingen haller journalisterna
fast vid yrkesideal och stannar vid den typen av sponsrat som finns idag, eller sa gar de
lAngsamt i riktning mot Guardian. Men ifall svenska tidningsjournalister borjar ga i riktning
mot Guardian gar det att anta att de troligtvis hittar nya satt att motivera och uppratthalla
yrkesidealen.

8.2 Paverkan

Pa temat paverkan av sponsrat material har vi valt att gora tva olika kategorier. Dessa ar:
e Hur journalister paverkas av sponsrat material.
e Hur de tror att publiken paverkas av sponsrat material.

Pa fragan om hur journalisterna paverkas av sponsrat material kunde vi identifiera tva
olika dimensioner. Dessa ar:
e Ingen paverkan alls av sponsrat material, eftersom journalisten inte laser det.
e Vet inte vad paverkan ar da det ar svart att veta. Forsoker darfor att undvika sponsrat
material.

Dessa tva dimensioner gar tydligt in i varandra. Det eftersom det framgar att alla
intervjupersoner antingen helt ignorerar sponsrat material eller gor sitt basta for att inte
exponeras for det. Aven de journalisterna som agnat sig at sponsrat material valde bort att
lasa det.

En av de journalister som sjalv arbetat med ett projekt som var sponsrat av en extern aktor
beréattade att han under denna satsning last de sponsrade artiklarna for att kunna se vad de
skickade ut i samband med satsningen. Utdver detta hdvdade han att han alltid bladdrade
forbi den typen av innehall. Den yngre journalisterna pa Svenska Dagbladet uttryckte sig sa
har:

Hans: “Ndmen utbver vara egna artiklar som jag laste en del av, assa contentartiklarna, som
jag laste for att veta vad vi skickade ut i samband med satsningen, sa har jag inte last nagot
branded content. Jag bladdrar férbi det precis som jag bléddrar férbi annonser”.

Samtliga tillfragade var 6verens om att de inte laste det sponsrade innehallet utan endast
bladdrade forbi det. En &ldre intervjuperson pa Goteborgs-Posten uttryckte det som att hon
har ett filter som gor att annonser gar henne forbi. Hon utvecklade genom att saga att:

Sigrid: “Men jag gar ytterst séllan in pa annonsmérkta ldnkar pa sajter och sa”.

En av de aldre tillfrdagade pa Svenska Dagbladet menade att materialet ar val utmarkt och att
han darfor ser tydligt vad som ar vad och kan undvika det sponsrade innehallet. Framst var
det s& kallad native advertising som han aktivt undvek om han inte var intresserad av vad
just det foretaget hade for kampanjer for dgonblicket. Han avslutade sitt resonemang genom
att saga att:
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Jonas: “Men jag ér ju en van mediekonsument och ser skillnaden, jag vet inte hur en vanlig
lasare uppfattar det”.

Det fanns en tydlig trend i intervjupersonernas svar pa denna frdga. De sa alla att de undvek
innehall som de sdg som annonser. Vissa visade dock tendenser pa att de ansag att det
kunde vara svart for mediekonsumenter som inte ar lika vana som journalisterna sjalva att
avgora vad som ar annons och vad som ar redaktionellt innehall.

Det fanns inga skillnader i svaren mellan de olika redaktionerna. Samtliga journalister
bladdrade forbi det. En av de yngre journalisterna pa Goteborgs-Posten uttryckte sig till och
med sa att:

Josefine: “Jag laser det i princip inte. Jag tycker det brukar synas ganska tydligt. Brukar sta
annons och sd. Sen nar jag kollar pa varas eller andras sa bladdrar jag nastan forbi det. Det
brukar se ganska trakigt ut’.

Det fanns heller inga markbara skillnader mellan de yngre och aldre journalisterna. Deras
installning till denna fraga var valdigt likvardig. Det fanns heller ingen markbar skillnad mellan
de som sjalva arbetat med sponsrat material och de som inte gjort detta.

Pa fragan om hur journalisterna tror att publiken kan paverkas identifierade vi tre olika
dimensioner:
e Det kan vara svart for dem att veta vad som ar oberoende journalistik pa grund av
oklar gradering mellan annons och journalistik.
e Man ska inte underskatta lasarens formaga att se vad som &r vad.
e Annonsorerna nar dem genom sponsrat material.

Flera av de tillfragade ansdg att lasarna kunde fa svart att skilja pa vad som ar redaktionellt
material och vad som &r annons. Flera uttryckte en radsla for att |Asarna skulle kunna tro att
det sponsrade materialet ar oberoende journalistik, &ven om det inte ar det. En av de yngre
journalisterna pa Svenska Dagbladet uttryckte sig som foljer:

Sofia: “Det man absolut inte vill &r att ndgon ska tro att det &r skrivet av oberoende
journalister nar det inte ar det. Jag har jattesvart att sdga om det finns de konsumenter som
misstar sig pa vad som &r journalistiskt och annons, men jag hoppas verkligen inte att det ar
manga som misstar sig, men det finns ju sjalvklart en risk nar annonser borjar se ut som
artiklar. Man far vara jéttetydlig”.

En av intervjupersonerna som tidigare arbetat med sponsrat material sag inga stora problem
med hur lasarna paverkades. Den yngre journalisten pa Svenska Dagbladet sag fenomenet
med sponsrat material som en utveckling av annonsering. Dock var han tydlig med att det
kunde finnas vissa problem, och att den nya formen i de varsta fall kunde komma att paverka
l&sare.

Hans: “Jomen det &r klart att det &r ett av problemen, men jag tror att den har diskussionen
alltid funnits dér, nér det kommit nya sétt att annonsera. Att det blir ramaskri”.

Samma intervjuperson ansag att det trots denna farhaga var viktigt att kunna lita pa publiken,
och inte underskatta lasarnas formaga att avgora vad som &ar vad.

Hans: “Jag tror att man behéver ge, och lita lite mer pa sin publik”.
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En aldre intervjuperson pa Svenska Dagbladet sag problem med att graderingen mellan
annons och redaktionellt material blivit allt mer otydlig. Han som van mediekonsument hade
inga problem att skilja mellan olika typer av innehall men hade en radsla for att alla lasare
kanske inte var lika sakra.

Jonas: “Du har sponsrat, du har annons, det &r graderat liksom och det kan vara svart att
veta till vilken grans man kan veta att det ar att betrakta som oberoende journalistik. Jag har
inga problem, jag ar en van mediekonsument, men jag vet inte hur det ar for lasarna’.

En av de aldre intervjupersonerna pa Goteborgs-Posten sdg en trend i att denna typ av
innehall blivit allt vanligare i media. | och med trenden antog han att fenomenet vuxit
eftersom annonsorerna faktiskt nar konsumenterna.

Bernt: “Dom som sponsrar den hér typen av material gér ju det av en anledning, de mérker
ett resultat, d& kan man formoda att publiken pa nagot satt anammar detta. De ser ett
resultat, ingen sysslar med denna typ av kommersiell marknad om man inte far nagot
tillbaka. Man antar att de gér eft plus i slutdndan’.

Aven den aldre kvinnliga journalisten pa Svenska Dagbladet anség att denna typ av material
finns just pa grund av att annonsor nar publiken genom det.

Samtliga intervjupersoner ansag att det sponsrade materialet i media paverkar lasare. Det
fanns dock vissa grader i intervjupersonernas svar. Det fanns vissa tendenser att tro mer pa
lasarnas egen formaga att skilja pa material bland de yngre journalisterna. Detta medan de
aldre hade en tydligare installning om att det sponsrade materialet paverkar lasarna. Det
fanns dock ingen tydlig skillnad pa svaret pa denna fraga mellan de som arbetat med
sponsrat material och inte. Det fanns heller inga skillnader mellan kénen.

8.2.1 Analys

| undersokningen kom det fram att manga journalister kan ténka sig arbeta med/vara i
kontakt med sponsrat material, medan de samtidigt pastar att de inte vill lasa sponsrat
material som nyhetskonsumenter. Detta kan forklaras av de journalistiska yrkesidealen, da
manga journalister menar att de principiellt & emot sponsrat material da det gar emot
idealen. Samtidigt s menar samma journalister att de trots detta kan tanka sig vara i kontakt
med sponsrat material i sitt arbete, da det ar ett satt att halla mediebranschen levande. Detta
kan forklaras av journalistens formaga att i yrkesrollen sjalv dra gransen gallande vad som ar
okej nar det galler sponsrat material. Nar en journalist gor ett eget arbete i samarbete med
ett foretag kan hen sjalv bestamma var granserna ska ga, nar hen istallet tar del av en annan
journalists material, vet hen inte hur granserna har dragits. Det kan darfor tankas att
journalisten ar mindre benagen att lasa detta material da denne ar osdker pa var granserna
dragits.

Det kan tankas att journalisterna har tva olika identiteter, en yrkesidentitet och en
konsumentidentitet. Dessa kan liknas med Goffmans teori om hur man beter sig pa samt
bakom scenen. Denna teori handlar om skadespelare i vardagen (Engdahl 2009:51). Det kan
tankas att scenen ar journalisternas arbetsplats, dar de maste forhalla sig till medarbetare
och publik. Detta medan omradet bakom scenen dar man ar mer fri kan liknas vid de
ogonblick nar journalisten blir konsument, och sjalv far valja vilka nyheter denne ska
konsumera. Pa scenen, det vill saga arbetsplatsen, har journalisterna en mer organisatorisk
identitet da de forhaller sig till medarbetare och arbetsledare, samt publik. De blir pa
arbetsplatsen i sin roll som journalister mer medvetna om vad som kravs for att
mediebranschen ska dverleva. De anammar da den organisatoriska identiteten och arbetar
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med det sponsrade material, detta for att deras arbetsplats och produkt ska kunna dverleva i
den ekonomiskt pressade mediebranschen. Nér journalisterna sedan lamnar sin roll som just
journalister och sjalva ska konsumera nyheter kan det téankas att de gar bakom scenen.
Bakom scenen kan de vara mer privata och vélja mer fritt vilka nyheter de vill konsumera och
lagga tid pa. De valjer da enligt var undersokning bort det sponsrade materialet, trots att de
arbetar med det pa dagarna i sin yrkesroll.

Undersokningen visar att yngre journalister har storre fortroende for lasarnas formaga att
skilja pa sponsrat material och redaktionens egna material an vad &ldre journalister har.
Yngre journalister tror darfor att lasare paverkas mindre av sponsrat material an vad aldre
journalister gor, de yngre ser lasarna som mer medvetna och uppmarksamma. De yngre
journalisterna har vaxt upp i ett foranderligt medielandskap och har utifrdn detta skapat sina
ideal, det kan tankas att de ser sponsrat material som en mer naturlig del av journalistiken
och tanker darfor att detta aven uppfattas liknande av lasarna, och anser att lasarna darfor
har formagan att sélla i det journalistiska materialet.

8.3 Fortroende

Pa temat fortroende har vi valt att gora tva olika kategorier. Dessa ar:
o Journalisternas fortroende for den egna tidningen om den producerade sponsrat
material.
e Vad de tror om publikens fortroende till tidningar som agnar sig at sponsrat material.

Pa fragan om ifall journalisterna skulle férlora fortroende for sin egen tidning om den
producerade sponsrat material identifierade vi tre olika dimensioner. Dessa ar:

e Ja, absolut.

e Nej, sa lange det ar noggrant utmarkt.

e Nej, tidningar maste hitta nya satt att annonsera, lasare kommer att vanja sig.

En av de aldre intervjupersonerna pa Goteborgs-Posten svarade med ett sakert ja pa fragan
om fortroende. Han menade att det vore en vattendelare for manga om tidningen skulle borja
arbeta med sponsrat material. En vattendelare som skulle resultera i att manga hade slutat.

Bernt: “Skulle de komma ut har och séga att vi ska syssla med sponsrad journalistik har da
ar det ju inte journalistik i min varld. D& hade man ju kunnat géra nagot annat lika gédrna”.

Aven den andra aldre journalisten pd Goteborgs-Posten var inne pa ett liknande spér. P&
fragan om hennes fortroende skulle paverkas for den egna tidningen svarade hon med ett
kort “ja”.

De yngre journalisterna i undersdkningen var mer toleranta mot sponsrat material. De ansag
inte att deras fortroende for den egna tidningen skulle paverkas om de skulle arbeta med
sponsrat material, sa lange materialet ar tydligt utmarkt. En av de yngre journalisterna pa
Goteborgs-Posten svarade som féljer:

Patrik: “Sa ldnge man é&r helt 6ppen med att det har &r sponsrat, sa att det inte & en gémd
liten rad langst ner som knappt syns, eller att det inte ar jattetydligt. Sa tycker jag inte att det
ar nagot problem”.

Denna journalist arbetade pa Géteborgs-Posten. Hans svar liknade kollegans. Denna yngre
journalist ansag att det var det andra materialet, utéver det sponsrade, som var det viktiga.
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Josefine: “Vilket annat material man har ar det viktiga. Ifall man bara har skit i tidningen,
tillsammans med sponsrat och reklam, da ar det klart att det drar ner intrycket. Men om man
har granskande och fordjupande material och da och da har sponsrat material. Jag forstar
inte riktigt hur jag skulle minska fértroendet”.

De intervjupersoner som tidigare arbetat med sponsrat material ser fenomenet mer som en
mojlighet an nagot som skulle dra ner deras fortroende for tidningen. En av dem havdade att
mediebranschen behdver den har typen av avtal for att Gverleva, och att det sa lange det ar
utmarkt vad som &ar vad inte ar nagra problem. En &ldre journalist pa Svenska Dagbladet
uttryckte sig som féljer:

Jonas: “Det &r kéansligare och viktigare att man har tydliga granser nu. Fér just med tanke pa
att man prévar nya satt att finansiera journalistiken och har tydliga profiler som lasarna
uppskattar, man ska inte kunna ifragasétta deras oberoende”.

En yngre journalist pA Svenska Dagbladet ansag att det som var mest avgorande var att
materialet var tydligt markerat. F6r honom var aven journalisternas integritet och oberoende
viktigt for fortroendet.

Hans: “Det é&r fullkomligt avgbrande. Att man &r tydlig mot publiken och att journalisterna och
redaktérerna har en stark integritet”.

| denna kategori sag vi tydliga skillnader mellan yngre och &ldre som inte sjalva arbetat med
sponsrat material. Medan de aldre var valdigt harda i sin bedémning hade de yngre en
mjukare hallning. Bland de som tidigare arbetat med sponsrat material var det tydligt att de
inte tappat fortroende for den egna tidningen. Sa lange det var tydligt vad som var vad.

Aven har férsvann ett svar eftersom en av intervjupersonerna inte fick samma fraga som de
andra. Denna person &r inte alls med i den har kategorin. Uppdelningen ar darfor baserad pa
sju samtalsintervjuer och inte atta.

Pa fragan ifall journalisterna tror att publikens fortroende minskar nar tidningen
producerar sponsrat material identifierade vi fyra olika dimensioner. Dessa ar:
e Ja, fortroendet skulle minska.
e Nej, det ar tydligt vad som &r vad.
e Nej, jag tror inte att de bryr sig s& mycket.
e Nej, men det beror pa vem sponsorn &r.

De tva aldre intervjupersonerna pa Goéteborgs-Posten var de som utan tvekan trodde att
fortroende skulle minska. Den aldre kvinnan uttryckte sig som att publiken kan misstanka att
man gar en annans arenden.

Sigrid: “Ja, tror det &r det ddr med att misstédnka ga annans &rende &n ldsarnas’.
Den aldre mannen pa Goteborgs-Posten hade en liknande hallning i fragan.

Bernt: “Ja, jag hoppas ju det, annars har vi gjort ett daligt jobb. Nagonstans sa ar det ju
fortfarande skillnader mellan det egna och det andra och om fértroendet inte minskar. Om
nagon valjer sponsrat material s maste ju vi som jobbar med det icke sponsrade materialet
ha gjort fel”.

Samtliga av de tre journalisterna pa Svenska Dagbladet som tidigare arbetat med sponsrat
material ansag att det inte var nagra problem att behalla fértroendet, sa lange det ar tydligt
utmarkt vad som ar sponsrat och inte. En av de aldre journalisterna uttryckte sig sa sahar:
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Jonas: “Som det ser ut nu ser jag inga problem, det &r sé pass tydligt vad som &r vad”.

Den yngre kvinnan pa Svenska dagbladet menade att det kan sl tillbaka hart pa tidningen
om det &r oklart vad som &r vad.

Sofia: “Dé&r &r vi ju pa en gang, om det inte ar tydligt blir vi ju direkt straffade for att publiken
forlorar fortroende for oss. Jag aterkommer ju gang pa gang till satsningen, det ar sa farskt i
minnet och vi diskuterade sant har otroligt mycket. Vi sa ju att det maste vara sa otroligt
tydligt vad som &r, att foretaget ar sponsorn men att de inte har ndgot med innehallet att
gora. For att om det pa nagot satt ar otydligt, da tappar vi all trovardighet som journalister.
Da kan vi liksom sluta jobba. For att varfor skulle de da tro pa nagonting man skriver efter
det?”.

(For att sakra anonymitet har vi i detta citat bytt ut det specifika ordet pa projektet till
“satsningen” och den specifika sponsorn till “féretaget”.)

De tva yngre journalisterna pa Goteborgs-Posten ansag att det inte fanns nagon risk att
fortroendet skulle minska. Dock berodde publikens fortroende enligt dem mer pa vem
sponsorn var an det faktum att innehallet var just sponsrat.

Josefine: “Svart. Nej, jag tror faktiskt inte det. De grejerna man far reaktioner pa, aven pa
andra tidningar, det som far reaktionen “vad &r det fér dumheter’, det &r alkoholreklam. Fér
vin och sprit, det ar mycket sant. Det skulle vara om det var sponsrat innehall som ar etiskt
konstigt. Om vi skriver om hur bra det ar att dricka champagne, hur glad man blir och hur bra
det &r for hélsan... ... Det kanske skulle géra att folk tappade fértroende, men inte sjélva
formen”,

Hennes kollega pa Goteborgs-Posten svarade att det Aven paverkar vilken del av tidningen
som star for det sponsrade materialet. Han ansag att det kunde skada fortroendet om en
redaktion som var satt att granska en kommun skulle bli sponsrade av den, men att det inte
ar nagra storre problem om det handlar om en sponsrad bilaga producerad av en annan
redaktion som ej ska granska sponsorn.

Patrik: “Det beror helt pa. Beror helt pa vilken del av tidningen eller vilken redaktion och vem
vi blir sponsrad av. Skulle vi bli sponsrade av kommuner eller féretag som vi ar satta att
granska da tror jag verkligen att fortroendet skulle minska men ja, men pa ett satt ar vi redan
sponsrade eftersom vi lever pa annonser. Sa att tidningen ar redan fylld av reklam. Om man
gor en bilaga och den skulle vara sponsrad av Telia... .... Eller om den &r sponsrad av Volvo
och vi gor artiklar om trafiksékerhet generellt eller hur manga anvéander bilbalte i Sverige och
sadana dar saker. Da tror jag man skulle kunna lasa det anda. Sa lange det inte ar vinklat for
annonsérens férdel. Det viktiga ar att det fortfarande dr oberoende”.

Den aldre kvinnan pa Svenska Dagbladet hade en lite annorlunda hallning. Hon var till
skillnad fran de andra oséker pa om publiken brydde sig om det sponsrade innehallet.

Anneli: "Sorgligt nog sa tror jag inte att de bryr sig sa. Alltsa da skulle det nog ha varit en
storre diskussion. Diskussionen forekommer nastan bara inom branschen, nu ar vi
branschen och bestammer vad vi skriver om och sd. Jag vet inte om folk verkligen blir s&
upprérda”

| denna kategori sag vi att de aldre journalisterna som inte arbetat med sponsrat material

innan ansag att publikens fortroende kunde paverkas direkt. Detta medan de som tidigare
arbetat med sponsrat material ansag att fortroendet inte var i fara sa lange materialet var
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noga utmarkt. De yngre journalisterna som inte tidigare arbetat med sponsrat material
svarade att det som paverkade om fortroendet var i fara var vilken del av tidningen som stod
for det sponsrade materialet samt vilken aktér som sponsrade. | denna kategori sag vi alltsa
skillnader bade i alder och beroende pa om intervjupersonerna arbetat med sponsrat
material. Dock fanns inga skillnader mellan kénen.

8.3.1 Analys

Undersokningen visade att journalister ser vissa granser inom sponsringen. Beroende pa
vem som sponsrar och vilken redaktion som star bakom det sponsrade materialet sag de
annorlunda pa hur publikens fortroende paverkas. Detta kan kopplas till yrkesidealet om
oberoende. Detta d& man nar en sponsor ar inblandad inte ar helt oberoende. Dock behover
detta inte betyda att innehallet i journalistiken paverkas. Det som kan lasas ut av
intervjupersonernas svar ar dock att de ser att journalistiken ar beroende av finansiaren.
Utan finansiarer, som kan férekomma som sponsorer, kan journalistiken inte produceras.
Detta kan tankas strida mot idealet att journalisterna och journalistiken ska vara oberoende.
Ett ideal som flera av intervjupersonerna sag som ett av de viktigaste.

Efter vad vi kan tolka av intervjupersonernas svar pa frdgan angaende fortroende kan vi se
att mediebranschen enligt dem utvecklats. Det kan tolkas som att intervjupersonerna tanker
att medier idag annu en gang blivit beroende av externa aktorer. Detta for att kunna
finansiera sin verksamhet. Beroendet kan i sin tur enligt intervjupersonernas svar paverka
det fortroende som publiken har for medier. Detta d& mediet i sig inte langre ar oberoende,
utan maste forlita sig pa externa aktorer for att kunna leverera innehall till publiken.

Det kan i och med detta tankas att det oberoende idealet ar viktigt for journalisterna, inte
minst for att kunna behalla publikens fortroende och kunna dra tydliga granser for vad som ar
okej sponsring och inte.

Intervjupersonerna var tydliga med att de tyckte att det var okej att vissa externa aktorer och
vissa redaktioner arbetade med sponsrat material, och genom detta var beroende av
finansiarer. De ansag dock inte att det var okej att finansieras av en aktoér som man forvantas
att granska. Det kan tankas att de skulle tycka att denna typ av samarbete skulle ga emot
bade det journalistiska idealet om oberoende och om granskning. Tva av de ideal som flera
av intervjupersonerna tyckte var de viktigaste.

Hos journalisterna pa Svenska Dagbladet som tidigare arbetat med sponsrad journalistik var
installningen tydlig. De sag inga risker med att fortroendet hos publiken skulle minska sa
lange materialet var val utméarkt. Och de hade inte heller sjalva forlorat fértroende for
tidningen efter att de arbetat med sponsrat material. Denna instéllning kan kopplas till
organisatorisk identitet samt managerialism. Med detta kan det tankas att journalisters ideal
andras av foérandringar inom organisationen, férandringar som andrar deras individuella
yrkesidentitet (Ellemers 2003:195, 203). | och med att journalisterna pa Svenska Dagbladet
inte sag nagra risker med minskat fortroende kan det tankas att de identifierar sig mer med
de affarsmassiga drivkrafterna. Detta eftersom deras arbetsledare arbetar allt mer med bade
dessa fragor och de publicistiska. Gransen mellan arbetsledarnas arbete inom de bada
typerna av fragor suddas ut allt mer vilket innebar att en mer organisatorisk identitet skapas.
En identitet som innebér att ekonomiska drivkrafter blir allt viktigare, men att de publicistiska
lever kvar. Det kan tankas att journalisterna pa Svenska Dagbladet identifierar sig mer med
den organisatoriska identiteten och darfor inte ser nagra risker med att sponsrat material
produceras och publiceras. Detta eftersom det sponsrade materialet gor att mediet kan
fortsétta driva sin verksamhet, det vill sdga uppfylla den ekonomiska drivkraften som delvis
praglar managerialismen.
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Samtliga av journalisterna pa Svenska Dagbladet sag det dock som valdigt viktigt att marka
ut att det sponsrade materialet var just sponsrat. Detta aven det for att vara tydliga mot
publiken och pa sa sétt behalla deras fortroende. | och med att de alla tidigare arbetat med
sponsrat material kan det tankas att de pa grund av detta inte trodde att det sponsrade skulle
paverka fortroende, varken hos dem eller publiken. Detta eftersom de sjalva varit med och
dragit granser samt definierat vad som &r okej sponsrat material och inte. De har aven varit
med och diskuterat fragan samt bestamt hur de ska definiera materialet for publiken. De har
aven varit med och diskuterat och bestamt hur tydliga de ska vara med att materialet ar just
sponsrat. Det kan tankas att denna erfarenhet gett dem en stor inblick i arbetet med sponsrat
material och gjort att de forstar mer hur det fungerar. De tror de vet var granserna gar och
vad man kan géra och inte géra, medan fortroendet hos bade de sjalva och publiken
fortsatter vara starkt.

8.4 Framtid

Pa temat framtid har vi valt att endast gora en kategori. Denna kategori ar:
o Journalisternas installning till att sjalva producera sponsrat material i framtiden.

Pa fragan ifall journalisterna kan tanka sig att arbeta med sponsrat material i framtiden
identifierade vi tre olika dimensioner. Dessa ér:

e Ja, jag jobbar redan med det.

e Ja, bara det inte krockar med mina andra journalistiska uppdrag.

¢ Nej, absolut inte.

De journalister som har svarat att de redan arbetar med sponsrat material ar journalister pa
Svenska Dagbladet. De har arbetat eller varit i kontakt med sponsrat material och har darfér
en mer 6ppen installning till det och manga av dem kan ténka sig att arbeta med sponsrat
material i framtiden, om det tydligt marks ut att det ar just sponsrat. En aldre journalist
uttryckte sig som féljer:

Jonas: “l den man jag far géra det jag tycker &r bra journalistik kan jag tdnka mig arbeta med
sponsrat. Men man far se, i en bransch som &r sa finansiellt pressad som media ar det de
som sitter pa pengarna, det vill sdga annonsoérerna, som har ett 6vertag i en féorhandling. Och
det Okar val risken att mediefdretagen stracker sig lite langre for att locka de sponsorer och
annonsorer som finns. Sa det ar ju absolut en risk, att det 6kar i sig &r ju inget problem bara
man héller emot grédnserna’.

Det fanns de journalister som var positiva till sponsrat material men inte vill att det ska krocka
med andra journalistiska uppdrag. Bland dessa fanns ett fall dar det inte var aktuellt att sjalv
arbeta med sponsrat material, men accepterat att andra redaktioner arbetade med det.
Denna var en yngre journalist pa Goteborgs-Posten.

Patrik: “/ och med att jag arbetar med nyheter och samhéllsrapportering séa skulle jag inte
acceptera det. Daremot ifall jag fick veta att ndjesredaktionen skulle ha ett samarbete. Jag
har &nda forstaelse for att man behéver intékter’.

En annan journalist med liknande installning menar att hon kan tanka sig att arbeta med
sponsrat material om det inte krockar med hennes andra journalistiska uppdrag. Denna
yngre journalist pa Goteborgs-Posten menar att det ar viktigt att exempelvis inte bli sponsrad
av ett féretag som man sedan ska granska, detta kan minska trovardigheten. Hon kan istallet
se att andra journalister, med andra typer av uppdrag, kan arbeta med sponsrat material.
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En aldre journalist p& Svenska Dagbladet menade att sponsrat material ar har for att stanna.
Hon trodde att det skulle bli mer av denna typ i framtiden och att &ven hon kunde tdnka sig
att arbeta med det.

Anneli: "Det gdller att inte vara naiv, det ar fint att vara idealistisk och séga att man ar helt fri
men tyvérr sé ser vérlden inte ut s&”.

Det ar framst aldre journalister pa Goteborgs-Posten som absolut inte kan tanka sig att
arbeta med sponsrat innehdll i framtiden. De menar att det helt och hallet gar emot de
journalistiska yrkesidealen.

Bernt: “Skulle de komma ut har och saga att vi ska syssla med sponsrad journalistik, sa &r
det ju inte journalistik i min varld. D& hade man ju kunnat géra nagot annat lika gérna”.

8.4.1 Analys

De enda som var helt emot sponsrat material var de tva aldre journalisterna pa Goteborgs-
Posten. Det skulle kunna pastas att aldre journalister haller fastare vid yrkesideal, men det
forklarar inte att Svenska Dagbladet har s& manga aldre journalister som agnar sig at
sponsrat material. Sadant resonemang gar aven mot tidigare forskning som sagt att yngre
journalister oftast haller hardare vid granskningsidealet (Wiik 2007:82).

Vidare sa var de yngre reportrarna pa Goteborgs-Posten rent principiellt emot sponsrat
material, och var inte helt okej med att sjalva jobba med det. Samtidigt sa de att det var en
bra finansiell mojlighet, och att de a&nda var 6ppna for att det skulle kunna goéras pa den egna
tidningen.

Olikheten mellan de yngre och &ldre reportrarna pa Géteborgs-Posten kanske inte beror pa
deras alder, utan andra faktorer. En faktor ar att bada de aldre reportrarna under hela sitt
arbetsliv har jobbat pad Goéteborgs-Posten och de har sedan manga ar tillbaka fasta
anstallningar. De narmar sig aven pensionsalder, och kommer darfor inte paverkas namnvart
om branschen forandrats i framtiden. Detta medan de yngre reportrarna har haft flera olika
anstallningar innan de bdrjade pa Goteborgs-Posten, och de har dven ett langt arbetsliv
framfor sig.

Detta blir extra tydligt i svaren vi fick fran de yngre journalisterna pa Goteborgs-Posten. De
sag sponsrat material som en |dsning for att fa in mer pengar till tidningen, men de hade
harda restriktioner nar det kom till att sjalv producera det. Den ena ville inte gora det sjalv
och ville 6verhuvudtaget inte ha det pa sin egen redaktion, men tyckte att det lampade sig till
en nojesredaktion. Medan den andra kunde tanka sig gora det, men det var i sddant fall
valdigt viktigt att det inte var inom samma amnen som hon specialiserat sig pa. Att de hade
sa tydliga restriktioner tyder pa att de var motvilliga till sponsrat material &ven om de kan
acceptera det.

Det kan vara sa att samtliga haller fast vid yrkesidealen men att de yngre tvingas sara pa vad
de principiellt anser och vad de tycker i praktiken. Det eftersom de kan uppleva en osaker
arbetsmarknad, dar annonsintékter standigt minskar. Anledningen till att de ar for sponsrat
material kan bero pa detta, snarare an att de frangar yrkesideal. Det medan de &aldre
reportrarna “sitter sakert i baten” och darfér har lattare att halla fast vid sina principer och
ideal.

Journalisterna pa Svenska Dagbladet hade flera olika jobb innan de borjade jobba pa
tidningen. Alla journalisterna har hoppat runt mellan anstéllningar innan de paboérjade sin tid
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pa Svenska Dagbladet, och d&ven om de idag har fast anstallning och trygg bas hade de det
inte forran de fick sin anstallning pa Svenska Dagbladet. Att de har flyttat runt mellan
arbetsplatser kan bidra till att de tanker mer pa tidningens ekonomi, och dar asidosatter
yrkesideal och principer.

Det kan dven vara sa att de satt in sina yrkesideal i ett annat sammanhang. De anser
fortfarande att yrkesidealen ar viktiga, och de har i stort sett samma ideal som journalisterna
vid Goteborgs-Posten. Storsta skillnaden ar att de anser att de kan agna sig at sponsrat
material, och &nda utova sina yrkesideal. De pratar under samtalsintervjuerna ofta om
granskningsidealet och menar att detta inte krockar med sponsrat material, eftersom
sponsrat material kan vara ett satt att finansiera granskningar.

De enda av de journalisterna som vi intervjuade som var helt positiva till sponsrat material
var just Svenska Dagbladets journalister, som redan har jobbat med det. Det &r dock svart
att veta ifall de jobbar med det eftersom de tycker att det &r bra, eller ifall de tycker att det ar
bra eftersom de tidigare har jobbat med det. Oberoende s& jobbar de pa en redaktion dar
sponsrat material &r mer accepterat &n pa manga andra.

| var undersokning blev det tydligt att de yngre journalisterna vi intervjuade anda var positiva
till anvandandet av sponsrat material. Ifall nasta generations journalister ar positiva till
anvandandet av sponsrat material gar det att anta att det kommer att 6ka med tiden. Detta
fOrutsatt att externa aktorer fortsatter att se en marknad i att investera i sponsrat material.
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9. Sammanfattning och slutsats

| var undersokning kunde vi identifiera tre olika lager bland tidningsjournalisterna som vi
intervjuat i var undersokning. Det var de som absolut inte kunde tanka sig att arbeta med
sponsrat material, de som kan tanka sig det men forhaller sig nagot skeptiska till fenomenet
och de som redan arbetar med sponsrat material och tycker att det &r ett bra satt att
finansiera journalistik.

FoOr Delvis for Emot

Tre av Svenska Dagbladets De tva yngre journalisterna pa De tva dldre journalisterna
jeurnalister: Jonas, Hans, Sefia Goteborgs-Posten: Josefine, pa Goteborgs-Posten: Bernt,
Patrik Sigrid

En av Svenska Dagbladets
journalister: Anneli

Figur 1: Uppdelning av journalisternas instéllning i var undersoékning, tre lager.

De som absolut inte kunde ténka sig att arbeta med sponsrat material var aldre journalister
pa Goteborgs-Posten som aldrig hade gjort detta. De var dven journalister som hade haft en
lang anstallning pa en och samma tidning. De uttryckte en trygghet och sa att de narmade
sig pensionsalder, sa ifall Goteborgs-Posten skulle infora sponsrat material kunde de lika
garna ga i pension.

De som kunde tanka sig att arbeta med sponsrat, men forholl sig ndgot skeptiska var unga
journalister pa Goteborgs-Posten som inte hade jobbat med sponsrat. De hade flyttat runt
bland arbetsplatser och identifierat en svarighet i att fa in pengar till tidningarna. De pratade
om en bransch i kris, som behdver hitta nya satt att finansieras. Ingen av dem hade haft en
langre fast anstallning under karriaren till skillnad fran de som var helt emot sponsrat
material.

Det fanns aven en aldre journalist pa Svenska Dagbladet som ingick i denna grupp. Hon holl
principiellt pa idealen men ansag samtidigt att det sponsrade materialet ar en oundviklig del
av dagens medievarld. Det kan téankas att hennes instéallning beror pa kulturen pa hennes
tidning. Samtidigt passar hon in i lagret eftersom inte heller hon haft en langre fast
anstallning som stréckt sig over hela karriaren.

Det tredje lagret bestod av journalister som sedan tidigare hade arbetat med sponsrat
material. De tyckte att det var ett bra satt for tidningen att finansiera sin journalistik. De
argumenterade for att det fortfarande var oberoende journalistik, och att de forhéll sig till
granskningsidealen. Detta trots att materialet var beroende av en annonsoér for att kunna
produceras.
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Det som ar gemensamt for alla tre lager ar att yrkesidealen fortfarande ar valdigt viktiga.
Speciellt visar undersokningen att granskningsidealet och oberoendeidealet har starka
stallningar. Det har gar aven i linje med tidigare forskning. Det som skiljer de olika lagren ar
inte idealen eller att forhalla sig till dem, utan hur de forhaller sig till de gemensamma
idealen. Alla lagren argumenterar for idealen, och sager att det ar malet. Samtidigt har de
olika satt att nd detta mal. P& Svenska Dagbladet ansag man att sponsrat material var
nodvandigt for att man skulle kunna satsa pengar pa granskande journalistik. Detta medan
de aldre journalisterna pa Goteborgs-Posten menade att man forkastade sina majligheter till
att granska nar man sponsrades.

Det alla lager var 6verens om var att det ar av yttersta vikt att tydligt marka ut nar en produkt
ar sponsrad. Detta ar viktigt for att behalla trovardigheten, ingen av journalisterna trodde att
denne kunde behallas ifall de inte forholl sig transparenta i frdagan om sponsrat. En snabb titt
pa Svenska Dagbladets sponsrade material avslojar att markningen inte framgar i text forran
langst ner pa sidan. Det star da med sma bokstaver och ar inte utmarkt med nagon farg,
vinjett eller dylikt. Daremot startar webbklippen med en text dar det star vem som har
sponsrat materialet. Samtidigt var det flera av intervjupersonerna som sa att det maste
utmarkas med sarskild farg och synas redan i puffen, det ar med andra ord subjektivt vad
som ar tydligt.

| dagens medievarld utvecklas satten att annonsera, exempelvis genom sponsrat material.
Managerialismen utvecklas ocksa i takt med att arbetsledare far allt mer ekonomiskt ansvar
och inte enbart publicistiskt. | denna utveckling haller journalisterna vi intervjuat kvar vid
yrkesidealen, detta trots att de i flera fall gatt fran en yrkesidentitet till en organisatorisk
identitet.

Vi ser i resultatet en klar skillnad mellan de olika tidningsredaktionerna. De olika tidningarna
som journalisterna vi intervjuat arbetar pa har olika historia och politisk farg pa ledarsida.
Denna skillnad kan resultera i att journalisterna pa de olika tidningarna ser pa fenomenet
med sponsrat material annorlunda. Det kan ténkas att installningen kan bero pa varderingar
pa arbetsplatsen, och inte journalisternas olika forhallningssatt till journalistiska ideal. Vi
menar dock att detta ar en for forenklad syn pa det, exempelvis forklarar detta inte varfor
forhallningssattet skiljer sig mellan journalister pA samma tidning.

Sammanfattningsvis kan vi genom undersokningen identifiera tre lager bland vara
intervjupersoners svar. Dessa lager hjalper oss att svara pa vara fragestallningar. Pa forsta
fragestallningen kan vi sammanfatta svaren med att yrkesidealen ar desamma och lika
viktiga for samtliga journalister i undersokningen. Skillnaden ar ifall de upplever en
intressekonflikt mellan idealen och ekonomiska mal.

Pa fragan om hur tidningsjournalister upplever eventuella intressekonflikter mellan
ekonomiska och publicistiska mal har vi identifierat tre lager. Ett dar journalisterna upplever
att intressekonflikten &r stor och inte gar att undvika, ett dar man anser att intressekonflikten
existerar men att det i vissa fall gar att kombinera med annat publicistiskt material och ett dar
man inte sag nagon intressekonflikt alls.

Pa fradgan om under vilka former som tidningsjournalister vill arbeta med sponsrat material i
framtiden har vi identifierat tre lager. Ett dar de inte &r aktuellt under nagra former, ett dar det
var okej forutsatt att det inte stod i konflikt med publicistiska mal och ett tredje dar de sag
formen som nédvandig for att kunna producera annat material.
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10. Forslag pa vidare forskning

Eftersom forskningen fokuserar pa sponsrat material vore ett forslag pa vidare forskning att
undersoka ifall samma installning galler native advertising, som produceras utanfér
redaktionerna.

En annan tanke ar att fortsatta undersoka sponsrat material, och d& specifikt underscka hur
stor del av innehallet i dagspress eller kvéllspress som utgors av denna typ av material.
Denna forskning skulle kunna bidra till den vi bedrivit i denna undersdkning. Den skulle visa
exakt hur stor del av tidningarnas material som bestar av sponsrat material. Genom att veta
detta skulle man kunna undersoka mer djupgaende hur framtiden for sponsrat material ser
ut.

Det vore aven tankbart att utféra en kvantitativ studie pA samma amne som vi undersokt.
Detta for att fa en bredare bild av journalistkarens asikter och instéllning, samt fa storre
mojligheter att generalisera resultaten.

Det kan aven tankas att man skulle kunna underséka installningen till sponsrat material hos
journalister pa lokaltidningar. | denna undersokning har vi endast intervjuat journalister som
arbetar med rikstackande material. Det kan tdnkas att de som arbetar med mer lokal
journalistik inte har samma asikter och inte har varit i kontakt med det sponsrade materialet
pa samma satt.

Det vore aven intressant att bedriva en publikstudie om sponsrat material. | var undersokning

har journalister endast fatt spekulera i hur publiken uppfattar materialet, en publikstudie
skulle visa exakt hur deras uppfattning ar.
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Bilagor

Bilaga 1 - Mejl

Hej!

Vi ar tre studenter fran journalistutbildningen p& Goteborgs universitet som just nu haller pa
med var uppsats, och skulle darfor vilja prata lite med dig. Syftet med uppsatsen ar att
undersoka journalisters installning till sponsrat innehall i tidningar, skulle du kunna svara pa
nagra fragor om detta?

Helst skulle vi vilja ses i person en kort stund, men det kan aven fungera via telefon.

Tack pa forhand!

Med vanliga halsningar

Maria Hall, Sophie Grasberg och Julia Jakobsson

073717 92 49
gushalmac@student.gu.se
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Bilaga 2 - Fragemall

Begrepp: Journalisternas installning till sponsrat material?

Tema 1: Instéllning

Vad tycker du om sponsrat material?

Finns det behov av sponsrat material?

Vad finns det for fordelar med sponsrat material?

Vad finns det foér nackdelar med sponsrat material?
Har din instéllning férandrats?

Anser du att sponsrat material gar emot yrkesidealen?
Hur viktigt ar det att tydligt marka ut sponsrat innehall?

Tema 2: Paverkan
e Hur paverkas du av sponsrat material som mediekonsument?
e Hur tror du att publiken paverkas av sponsrat material?

Tema 3: Fortroende
e Skulle ditt foértroende for din tidning minska ifall ni skulle bérja arbeta med sponsrat
material?
o Har ditt fértroende minskat for tidningar som anvander sponsrat material?
e Tror du att publikens fértroende skulle minska om tidningen bdérjade publicera
sponsrat material?

Tema 4: Framtid
e Hur tror du att framtiden for sponsrat material ser ut?

o Kan du tanka dig att arbeta med att skapa sponsrat material, i framtiden?
e Tror du att det kan komma andra former av sponsrat material?

Bakgrundsinformation:

Har du arbetat med sponsrat material?
Har detta skett pa din redaktion?

Hur lange har du arbetat som journalist?
Hur lange har du arbetat pa din nuvarande arbetsplats?

Vilka anser du ar de framsta yrkesidealen?
Alder?

Kon?
Bostadsort?
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