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Abstract

Titel: Native advertising — En balansgéng med fortroende som insats
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medier och kommunikation (JMG), Goteborgs Universitet.
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Syfte: Att undersoka mottagares instdllningar till native advertising samt om anvidndningen av
native advertising har ndgon paverkan pa deras fortroende for svensk nyhetsjournalistik.

Metod: Kvalitativa fokusgrupper.
Material: Tre fokusgruppintervjuer, uppdelade efter alder.

Huvudresultat: Resultatet visar att samtliga tillfrdgade respondenter har en negativ
instéllning till native advertising. Samtliga respondenter hirleder sin negativa instillning till
en irritation dver att annonseringsmetoden upplevs som vilseledande samt att den upplevs
avbryta dem i medieanvidndningen. Majoriteten av respondenterna, sex av nio, anser att native
advertising inte paverkar deras fortroende for svensk nyhetsjournalistik. Istéllet ar det
fortroendet for foretagen som stir som avsdndare for native-annonserna som paverkas
negativt da de anses ansvara for dem. Resterande respondenter anser att tidningarna har ett
ansvar over innehéllet och vad som publiceras, vilket innebér att vid anvdndning av native
advertising pdverkas deras fortroende for nyhetsjournalistiken negativt. Samtliga respondenter
anser att det tydligt ska framga om en nyhetsartikel har ett kommersiellt eller redaktionellt
syfte, och att denna distinktion dr en grundforutsittning for upprétthillandet av deras
fortroende. Native advertising kan dock utgora ett givande inslag i nyhetspress enligt ett
flertal respondenter, forutsatt att den &r malgruppsanpassad och vil riktad.

Nyckelord: Textreklam, Native advertising, nyhetsmedia, digital nyhetspress,
kommersialisering, journalism, fortroende, attityder



Executive summary

This study is done on behalf of the project Market driven and democracy driven freedom of
expression. The project is a collaboration between the Department of Law and and the
Department of Journalism, Media and Communication at the University of Gothenburg.
Swedish printed news media act on a market where newspaper circulation is dropping and the
advertising revenues has stagnated. This has led to an increased competition between the
media companies, forcing them to find new ways to finance their activities and survive on the
market. Because of this development a lot of newspapers are trying to create a more
advertising-friendly editorial environment to appeal to advertisers using various new
advertising methods like advertorials and native advertising. Native advertising is material in
an online publication which resembles the publication’s editorial content but is paid for by an
advertiser and intended to promote the advertiser’s product. An issue that can arise with ads
like native advertising is that they will be perceived as editorial content instead of advertising.
In Swedish legislation a distinction is made between editorial content and advertising. The
legislation is however vague regarding advertising that look similar to the editorial content
which adds a layer of complexity to the matter. When the line between advertising and
editorial content becomes increasingly blurred there is a risk that the news consumer’s trust in
media is affected which, in the long run, also can affect their trust in democracy.

This study aims to examine news consumers attitudes towards native advertising and if native
advertising has an impact on their trust in Swedish news journalism. In order to collect
empirical data for our study we used a qualitative method. We interviewed a total of nine
respondents divided into three different focus groups. The respondents took part of examples
of native advertising from Swedish newspapers and then got to answer questions regarding
journalism, advertising, native advertising and media trust.

The results show that all respondents display a negative attitude towards native advertising.
They derive this attitude to an irritation caused by the fact that they perceive the advertising
method as deceptive and that they disrupt their intended media use. The majority of the
respondents do not consider that native advertising has an impact on their trust in Swedish
news journalism. In contrast they believe that it is their trust in the company that issues the ad
that is impaired since they believe they are responsible for it. A minority of the respondents
deem that the newspapers are responsible for the native ads since they determine what to
publish. Therefore they believe that their trust in news journalism can be affected. All of the
respondents agree that there should be a clear distinction between the native ads and the
editorial content in order to maintain their trust for news media or the company that issue the
ad. Nevertheless, the respondents believe that if the native ad is tailored to fit their target
audience it can be a rewarding element in the news media.

Keywords: Advertorials, Native advertising, news media, digital news-press,
commercialization, journalism, trust, attitudes
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1. Inledning

Svensk nyhetspress har alltid varit beroende av reklamintédkter da de till stor del finansierar
deras verksamhet. Reklam ses ddrmed som en naturlig del av de flesta nyhetspublikationer. I
dagsliget verkar dock nyhetspressen pa en marknad dér tidningsupplagorna sjunker och
annonsintékterna har stagnerat. Detta har skapat en konkurrens mellan medieforetagen som nu
maéste hitta nya intéktskéllor. Flera medieforetag viljer darfor att skapa mer reklamvinliga
redaktionella miljder, bland annat med hjdlp av olika typer av textreklam, for att locka
annonsorer (Ots, 2012). Under 2015 genomfor exempelvis stora tidningar som Aftonbladet,
Expressen och Svenska Dagbladet satsningar pa den nya annonseringsmetoden native
advertising i sina nétupplagor.

Native advertising dr annonser som publiceras i en publikations ndtupplaga och som i sin
utformning liknar det redaktionella innehéll som finns dér - alltsd en nyhetsartikel. Ordet
“native” syftar pa faktumet att annonsen ser ut att vara en naturlig del i det redaktionella
sammanhanget. Mélséttningen r att stirka varumérket som exponeras i annonsen genom att
berétta historier och ge intressant information, vilket ska leda till en fordjupad kundrelation.
Trots att native advertising ir ett relativt nytt fenomen pé den svenska annonsmarknaden héjs
ménga réster om metodens konsekvenser. For samtidigt som native advertising kan ses som
en del 1 16sningen pé medieforetagens ekonomiska utmaningar och ett sitt for nyhets-
journalistik att Overleva den digitala tidséldern ifrdgasitter minga hur annonseringsmetoden
kan komma att paverka nyhetsmediernas trovéirdighet och, i forlingningen, allmdnhetens
fortroende for nyhetsjournalistiken (Cederskog, 2015, 18 februari). I DNs artikel Reklam tar
nya vdgar in i journalistiken uttalar sig Jesper Strombéck, professor i medie- och
kommunikationsvetenskap, om denna utveckling;

“Vi lever i en vdrld ddr det finns mer medier dn ndgonsin forr, men kanske mindre
Jjournalistik relativt sett. Det som dr journalistikens frdamsta konkurrensférdel i ett
medielandskap ddr utbudet dr storre dn ndgonsin dr ju den journalistiska trovirdigheten.

1 den stund som man tappar den sa kan det bli vildigt svart att dterupprdtta den”

(Cederskog, 2015, 18 februari)

Den 6kade konkurrensen mellan medieforetagen och behovet av nya intéktskéllor visar pa det
spanningsforhdllande som finns mellan deras ekonomiska och samhélleliga malsittningar. For
samtidigt som medieforetagen har ett vinstkrav sd representerar de ocksa journalistiken och
dess krav pa att vara en viktig del av den demokratiska processen genom att sprida
information, granska och mdjliggora debatt (Allern, 2012). For att kunna dverleva behover
tidningarna dirmed behélla ldsarnas fortroende samtidigt som de fortsétter vara attraktiva for
sina annonsorer. Men i och med den 6kade konkurrensen och pa grund av patryckningar fran
annonsorer blir denna balansgang allt svarare att uppratthélla och annonseringsmetoder som
native advertising ges allt mer utrymme.

Mitt i denna utveckling hamnar mottagarna, det vill sdga nyhetskonsumenterna. Native
advertising kan ses som en del i utvecklingen av ett nytt samspel mellan kommersiella och
redaktionella krafter i svenska nyhetsmedier, men hur mottagarna stéller sig till den nya
annonseringsmetoden vet dnnu ingen. Och vad hdnder med deras fortroende till
nyhetsjournalistiken nér granserna mellan det kommersiella och redaktionella innehallet blir
allt otydligare?



1.1 Uppdraget

Studien ar gjord pa uppdrag av forskningsprojektet Marknads- och demokratidriven
yttrandefrihet - Svenska medier i fordndring. Projektet ar ett samarbete mellan Institutionen
for Journalistik, Media och Kommunikation och Juridiska institutionen vid Goteborgs
Universitet. Den centrala fragestdllningen i projektet dr huruvida demokratin och det fria ordet
gynnas av ett stiarkt grundlagsskydd for kommersiella meddelanden eller inte. Kommersiella
meddelandens rittsliga status som yttranden virda att skydda dr ndmligen omdebatterad.
Projektet undersoker de rattsliga forandringar som sker runt om i vérlden och vilka
konsekvenser dessa har tillsammans med mediernas 6kade beroende av annonsintikter. I den
svenska grundlagen har kommersiella meddelanden ldgre skydd dn andra yttranden, men
utrymmet tycks oka for att de ska fa ett forstirkt skydd. En konsekvens av detta kan vara ett
minskat fortroende for medierna, vilket kan péverka tilltron till demokratin pé lang sikt.

Den centrala frgestillningen besvaras genom tva olika delprojekt. Det projekt som den hér
studien ar ett bidrag till &r den som studerar medieinnehdll och finansiering samt hur detta
paverkar fortroendet for medierna. Fragan som stélls ar; “Vilka konsekvenser fdr en
marknadsdriven yttrandefrihet for journalistiken och i forldngningen for demokratin?”
(Goteborgs Universitet, 2014).



2. Bakgrund

2.1 Textreklam

Textreklam anvénds frekvent i Sverige som ett samlingsbegrepp for olika typer av reklam-
och annonseringsmetoder i en redaktionell kontext. Men vad som &r textreklam, och vad som
inte dr det, dr inte alltid helt létt att avgdra. Nationalencyklopedin definierar begreppet
textreklam som “en form av publicitet som avser inslag i massmedier som inte dr
Jjournalistiskt motiverade utan snarare kan uppfattas som reklam for en vara eller tjidinst.”
(Nationalencyklopedin, 2014a). Med andra ord finns bakomliggande kommersiella intressen
hos textens skapare eller bestéllare.

Vi utgar i vér studie frén att begreppet textreklam har en vid mening. Vi ser dérfor att
begreppet innefattar reklam- och annonseringsmetoder som exempelvis advertorials, content
marketing och native advertising. For att kunna definiera de metoder som begreppet text-
reklam innefattar anser vi att det dr av stor vikt att forst diskutera den svenska samhills- och
medieutveckling de vixt fram ur och hur textreklam fatt den stationerade roll i svensk media
som den innehar idag.

2.1.1 Textreklam ur ett historiskt perspektiv

Starskottet for den moderna dagspressen skedde under 1800-talet runt om i varlden. I Sverige
inleddes utvecklingen mot dagens masspress med grundandet av tidningar som, med
influenser fran utlindska forebilder, fordndrade hur tidningarna sag ut, distribuerades,
finansierades och ldstes (Hadenius, Wadbring & Weibull, 2011). En viktig del av denna
utveckling var reklamfinansiering av tidningar med hjdlp av annonser. Reklamen ledde till
billigare dagstidningar och mer riksspridda veckotidningar (Gustafsson, 2005).
Annonseringen blev sé viktig for tidningarnas dverlevnad att Svenska Tidnings-
utgivareforeningen ar 1929 kom med ett principuttalande om att motarbeta textreklam.
Textreklam definierades d& som reklamliknande material i tidningstexter. Till en borjan var
skélen ekonomiska, da tidningsutgivarna ville att all reklam som fanns i tidningarna skulle
vara i form av betalda annonser (Gustafsson, 2005).

Under 1950-talet tillkom ocksa en allt storre etisk dimension av fridgan och diskussioner om
att tillsdtta en dvervakningskommitté och att infora formella regler mot textreklam inleddes.
Kommittén tillsattes dr 1961 och utgjordes av lika manga ledaméter fran Tidningsutgivarna,
Svenska Journalistforbundet och Publicistklubben. Ledaméterna, journalister och allménheten
kunde anméla tidningar och ungefér 15-20 drenden per ar behandlades. Exempel pa drenden
for textreklamkommittén var sponsring och bilagor som var helt producerade av
annonsbyréer, produktlanseringar gjorda av PR-byréer, konsumentjournalistik utan
konsumentupplysning och inspriangda logotyper. Kvillstidningar och “dampressen” var de tva
kategorier av tidningar som oftast hade med kommittén att géra (Gustafsson, 2005).

Textreklamkommittén avvecklades ar 2005 och sedan dess finns det inget organ i Sverige som
ser over att reklam &r skiljt frin det redaktionella innehéllet. Ansvaret ligger nu pa den
ansvarige utgivaren och reglerna som texreklamkommittén satte upp dterfinns som en
checklista i Spelregler for press, radio och TV som vi kommer dterkomma till i avsnitt 2.3
Lagar och regler. En anledning till att kommittén lades ner var att den fick mycket kritik frén
ménga tidningsforetag. Kritiken riktades mot séttet de arbetade pé och tidningsforetagen
ansdg att kommittén inte tog hdnsyn till den allt mer intensiva konkurrensen mellan



dagstidningar och andra medier (Gustafsson, 2005). Enligt Hadenius et al. dr det
problematiskt att denna del av regelverket inte ldngre existerar dd kommersiella intressen far
allt storre betydelse och utrymme i medierna (2011). Karl Erik Gustafsson menar att beslutet
kring nedldggningen av textreklamkommittén delvis kan bero pé att reklamen fatt storre
spelrum i gratistidningarna, den kommersiella televisionen och bland internationella
tidskrifters svenska versioner. Han skriver ocksé att nedldggningen kan ses som en seger for
reklamen (2005).

2.2 Native advertising

Utgdngspunkten for vér studie &r att native advertising dr en typ av textreklam. Native
advertising definieras som material publicerat online som paminner om publikationens
redaktionella innehall, men dr betalt av en annonsor med syfte att marknadsfora den egna
produkten eller foretaget (Oxford Dictionaries, 2015a). Native advertising innebar med andra
ord att man anpassar det kopta materialet efter formen och funktionen pa den plattform dér
den forekommer. Den betalda texten smalter pd sé sdtt samman med de redaktionella texterna
och blir en naturlig del av publikationen, dirav ordet native. Mélséttningen med native
advertising ar att stirka det varumérke som exponeras i annonsen genom historier, intressant
information och liknande som ska resultera i en fordjupad relation till kunden, det vill sédga
lasaren (Cederskog, 2015, 18 februari).

Advertorials och content marketing dr annonseringsmetoder som pd ménga sitt liknar native
advertising, framforallt vad géller utformning, och det kan tyckas svart att skilja dem ét.
Advertorials definieras som reklam som ger information om en produkt, genom att likna en
redaktionell och oberoende journalistisk artikel (Oxford Dictionaries, 2015b). Content
marketing definieras som en marknadsforingsteknik som skapar och distribuerar vardefullt
redaktionellt innehall for att lyckas na ut till eller fortjaina malgrupper, med avsikten att fa
dessa att konsumera (Content Marketing Institute, 2014). Foljande definitioner kan tyckas
vara valdigt lika native advertisings definiton, vilket gor att skillnaderna dem emellan blir
diffus. Vad skiljer dem egentligen at?

For att kunna kategorisera ett innehall som native advertising sd maste det ga i linje med
webbplatsens redan etablerade redaktionella stil och ton. Den berorda texten maste dessutom
ge den typ av information som ldsarna normalt sétt far pad webbplatsen dir den forekommer.
Det ér dessa kvaliteter som gor att native advertising ofta ar sd svar att uppticka da den
smélter samman med det redaktionella materialet och blir en naturlig del av det. Detta till
skillnad frén advertorials eller content marketing som, trots uppenbara likheter med native
advertising, inte smélter in 1 det redaktionella materialet pé ett lika naturligt sétt (Shewan,
2014, 7 juli).

2.2.1 Native advertising i svensk press 2015

Native advertising &r 2015 ett relativt nytt begrepp och fenomen som forst de senaste aren
borjat dyka upp i svensk press. Manga av landets storsta och mest ldsta tidningar gor nu
satsningar pd denna nya form av textreklam. Framst kan vi se att det &r kvéllstidningarna som
bereder vdg i denna utveckling, men det finns ocksé dagstidningar som viéljer att testa
metoden.

Schibstedt-dgda kvillstidningen Aftonbladet har tillsammans med foretaget Minimedia (som
dgs av samma koncern) kontinuerligt skapat innehall till tidningens hemsida i form av
annonser och, pa senare tid, native advertising-sidor. Ett exempel pé detta ar Affonbladet Bil
som 1 borjan av 2015 hade 1 068 000 unika lésare pa internet och genom mobilen



(Gabrielsson, 2015, 15 mars). Aftonbladet har ocksa i borjan av 2015 startat en partnerstudio
som, enligt ett inldgg pa chefredaktdren och VDn Jan Helins blogg, har tagit efter
internationella forlagar som New York Times, The Guardian och Washington Post. Han
definierar partnerstudion som en studio skild frdn redaktionen som ska producera
“engagerande innehdll av hog kvalitet tillsammans med kommersiella partners”. Enligt
honom kommer detta innehéll att publiceras tydligt mérkt sa att lasarna forstér att det inte &r
ett redaktionellt innehdll. Helin menar att allt fler ménniskor véljer att inte betala for
papperstidningar. I kombination med att fler och fler vill ta del av journalistik digitalt skapar
det forutsattningar for “nyskapande kommersiellt innehall” (Helin, 2015, 8 februari).

Kvillstidningen Expressen, vars huvudigare dr Bonnier, stir som édgare for den redaktionella
byran Wasp Communication. Vid ungefdr samma tidpunkt som Aftonbladet startade sin
partnerstudio sa skapade Expressen sin egen studio - Expressen Studio. Tillsammans med
Wasp Communication arbetar de idag for “att ta fram specifika koncept for respektive kund”.
Forklaringen till varfor satsningen gors ér, enligt en artikel pa tidningens egen hemsida, att det
ska bidra till att Expressens position som den mest utmanande digitala aktoren stirks
(Forsberg, 2015, 9 februari). Thomas Mattsson, chefredaktor och ansvarig utgivare for
tidningen, skriver foljande pa sin blogg;

“Jag tror att samarbetet mellan mediehusets alla avdelningar dr sjdlva nyckeln hdr. Det
handlar inte, som en del tror, om att gora reklam som ldsarna luras tro dr journalistik.
Jag har alltid varit tydlig om detta, ocksa i den offentliga debatten, och Expressen
kommer inte bidra till den problematiken. Men vi kommer att testa oss fram, och erbjuder
bland annat sd kallad “native advertising.”

(Mattsson, 2015, 9 februari)

Native advertising forekommer ocksa bland dagstidningarna i Sverige. Dagens Nyheter, som
liksom Expressen dgs av Bonnier-koncernen, anvénde sig for forsta gangen av metoden i mars
2015. Innehéllet for den specifika kampanjen togs fram av mediebyran Mindshare och
contentbyrdn Spoon stod for produktionen. Dagens Nyheter har dock dnnu inte nigra egna
anstéllda som arbetar med den hér typen av innehdll (Larsson, 2015, 1 april). Det har ddremot
Svenska Dagbladet som 1 april 2015 gick ut med att de startar en partnerstudio som ska lyda
under deras annonsavdelning. I en artikel som publicerades i tidningen Journalisten sager
chefredaktoren for SvD, Fredric Karén, att anledningen till varfor de satsar pd native
advertising ar att “annonsorerna soker efter nya vigar for att kommunicera ndr print och
linjdr TV minskar”. Han menar ocksa pa att de gjort beddmningen att det inte kommer vara
ndgra problem for 14sarna att se vad som dr annonser och inte d& det kommer finnas en tydlig
annonsmarkning. Skillnaden kommer att synas 1 val av férger och typsnitt sa att det gér att
urskilja vad som dr en tidningsartikel och en “tidningslik annons” (Nesser, 2015, 9 april).

2.3 Lagar och regler

Det finns 1 Sverige idag ett antal lagar och regler som reglerar hur redaktionellt material
respektive reklam och annonser far utformas. Nir dessa omraden mer och mer sméilter
samman uppstar problem med att veta vilka regelverk som ska tillimpas vart och nér.

Fram tills 1 juli 2005 fanns, som ndmnts tidigare, Pressens textreklamkommitté i Sverige.
Sedan nedldggningen av den finns det i dagsldget inget organ inom pressen som kan prova
vad som é&r textreklam. Arvet efter textreklamkommittén ar Tidningsutgivarnas
Rekommendationer angdende reklamidentifiering fran 1998. Dir star bland annat f6ljande;



“Att sdkerstdilla den redaktionella textens trovirdighet dr for tidnings- och
tidskriftsforetagen/forlagen och den ansvarige utgivaren av storsta vikt. Ldsarna skall,
utan att tveka, vid ett hastigt paseende kunna skilja mellan en tidnings/tidskrifts
redaktionella innehdll och sddan framstdllning som har annan avsdndare, d v s annonser
eller annat icke-redaktionellt innehdll.”

(Sveriges Tidskrifter & Tidningsutgivarna, 1998)

Utover Tidningsutgivarnas Rekommendationer angdende reklamidentifiering finns fo6ljande
regelverk och lagar som reglerar anvindningen av reklam, marknadsforing och textreklam;
e Spelregler for press, radio och TV
* Yttrandefrihetsgrundlagen (YGL), Tryckfrihetsférordningen (TF) och
Regeringsformen
* Marknadsforingslagen
* Internationella Handelskammarens sjdlvregleringskoder for god marknadsforing

Spelregler for press, radio och TV ér en samling yrkesetiska regler for verksamma
journalister. De journalister som blir medlemmar i Journalistforbundet, som verkar for de
svenska journalisternas trovérdighet, ansluter sig till dessa regler och étar sig att f6lja dem.
Reglerna bestar av publicist- och yrkesregler samt Riktlinjer mot textreklam
(Journalistforbundet, 2013).

“Det dr viktigt att virna om mediernas trovdrdighet och integritet. Detta krdver att
medierna stdr fria och dr sjdlvstindiga i sin medierapportering. Ldt inga misstankar
uppstd hos allmdnheten att utomstdende otillborligt kan paverka innehdllet i, eller utova
inflytande over, det som publiceras. Se till att ingen sammanblandning kan ske av
redaktionellt material och reklambudskap”

(ur Riktlinjer mot textreklam, Journalistforbundet, 2013)

Journalistférbundet menar att grinsen mellan redaktionell text och textreklam blir alltmer
otydlig. Nedan foljer ett utdrag ur den checklista som redaktioner och enskilda journalister
uppmuntras anvénda sig av som végledning nér det giller textreklam (Journalistférbundet,
2013);

Var sdrskilt vaksam och kritisk vid foljande situationer:
- ndr utomstdende erbjuder idéer och forslag till material som dr sammankopplade med
motprestationer i ndgon form

()

- ndr produkter/tjdnster i konsumentupplysande material redovisas. Lat det klart framgd hur
urvalet dgt rum, hur produkter/tjdnster blivit jamforda eller testade samt att redaktionen dr
avsdndare.

Efterstrdva mangsidighet vid sadana redovisningar sa att otillborligt gynnande inte sker

- ndr utomstdende intressenter, t ex PR-byrder, lobbyister, forskare, foretag, myndigheter
eller organisationer, bidrar med information och upplysningar. Det gdller sdrskilt inom

omrdden ddr lagen inskrdnker rdtten att publicera reklam, till exempel for likemedel, tobak,
alkohol och reklam riktad till barn

- vid publicitet kring foretags, organisationers eller myndigheters verksamhet, produkter eller
andra arrangemang, sd att ett otillborligt gynnande inte sker
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- vid publicitet kring egen forsdljning av varor och tjdnster samt egna arrangemang

- ndr arrangemang genomfors i samverkan med utomstdende sd att det, ddr det dr relevant,
framgdr med vem samarbetet sker och forutsdttningarna for samarbetet

- ndr produkter eller varumdrken exponeras i sammanhang som kan antas utgora
produktplacering.

Checklistan ovan och de publicist- och yrkesregler som finns till hjélp for verksamma
journalister dr endast sjélvreglerande och en Overtrddelse av dem innebér dérfor inte nagot
rittsligt sett. Ddremot skyddas redaktionell text genom Regeringsformen,
Tryckfrihetsforordningen (TF) och Yttrandefrihetsgrundlagen (YGL). Lagarna ger
massmedier stor frihet att framfora i princip vilka asikter de vill sa ldnge inte rikets sdkerhet
dventyras eller enskilda ménniskor utsitts for fortal (TU, 2013).

Marknadsforingslagen ska skydda konsumenter mot vilseledande, aggressiv och annan
otillborlig marknadsforing. For att marknadsforingen ska beddmas som otillaten behdver den
med andra ord verka vilseledande, inte f6lja god marknadsforingssed eller ha en negativ
paverkan pd konsumentens forméga att fatta ett valgrundat kdpbeslut. Om lagen inte f6ljs kan
foretag fa sluta med sin marknadsforing eller betala en sa kallad marknadsstdrningsavgift. Det
finns ingen tydlig paragraf i lagen som behandlar textreklam som liknar redaktionell reklam.
Didremot dr reklamidentifiering, att det tydligt ska framga vad som &r reklam och vem som
svarar for reklamen, en viktig del av den. Viktigt att tilligga ar att lagen dock inte omfattar
text och bild som inte har ett kommersiellt syfte (Konsumentverket, 2015a).

Internationella Handelskammaren (ICC) &r en internationell organisation som verkar for att
framja internationell handel, investeringar och marknadsekonomi 6ver hela vérlden. Som ett
led i detta arbete har de sedan 1937 tagit fram sjélvreglerande uppférandekoder inom
affdarsetik, marknadsforing och reklam. Syftet med de hér reglerna dr att harmonisera
reklamens normer fOr att underlétta den internationella handeln mellan olika ldnder
(Konsumentverket, 2015b). Den senaste uppséttningen av regler som géller reklam och
marknadsforing utfairdade ICC 2011 under namnet Advertising and Marketing
Communication Pratice - Conolidated ICC Code. Reglerna, eller koderna, géllde forst endast
traditionell reklam men sedan 2006 innefattas &ven marknadskommunikation. I 2011 &rs
revision har de ocksa tagit med digital och interaktiv marknadskommunikation sa att alla olika
sorters medier och plattformar omfattas av koderna (International Chamber of Commerce,
2011). ICCs koder ar amnade att anvindas tillsammans med géillande lagstiftning i varje land
och samverkar ddrmed i Sverige med marknadsforingslagen och kan ses som god
marknadsforingssed vid tillimpningen av denna.

Hadenius et al. skriver att Pressens samarbetsndmnd i borjan av 2010 fick i uppdrag att utreda
om en Medieombudsman eller Mediendmnd skulle kunna ersitta det nuvarande systemet av
regelverk och lagar som reglerar anvindningen av reklam, marknadsforing och textreklam. I
sitt forslag lade de fram tanken om ett gemensamt medieetiskt system som inbegriper bade
traditionella och sociala medier. Enligt dem finns det starka argument for en samlad
mediendmnd som har hand om alla fragor som ror journalistiskt innehdll (2011). Inga beslut
har dock i skrivande stund fattats kring detta.
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3. Syfte och fragestallningar

Syftet med denna studie &r att undersdka mottagares instdllningar till native advertising samt
om anvédndningen av native advertising har ndgon paverkan pa deras fortroende for svensk
nyhetsjournalistik. Det hiar kommer att undersdkas med hjélp av foljande fragestillningar:

* Hur forhéller sig mottagare till native advertising i1 en redaktionell kontext?

* Hur resonerar mottagare kring native advertising i forhéllande till paverkan pa
fortroendet for svensk nyhetsjournalistik?
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4. Tidigare forskning

Resultatet av vara efterforskningar visar att det finns ytterst fa studier inom medieforskningen
kring ménniskors attityder till native advertising samt hur det paverkar mottagarnas fortroende
for journalistik, bade i Sverige och internationellt sett. En anledning till detta dr att native
advertising ar en relativt ny foreteelse. P4 sé sitt kan var studie ses som ett bidrag till ett nytt
omrdde inom den svenska mediaforskningen.

Pa kandidatniva har det skrivits tva uppsatser som handlar om native advertising i Sverige.
Den forsta dr en kvantitativ studie genomford av Vanna Scholander och Ebba Stalhem vid
Handelshogskolan i Stockholm med syfte att undersoka native advertisings
kommunikationseffekter jamfort med “traditionell online-annonsering” samt vilka dvriga
effekter native advertising kan ha. Resultatet visar pa att native advertising kan ha positiva
effekter pa kopbeslutet hos konsumenten, vilket gynnar organisationen som marknadsfor sig.
Samtidigt minskar fortroendet for mediet som publicerar annonsen (Scholander & Stalhem,
2014). Den andra kandidatuppsatsen dr gjord av Jesper Svensson vid Umea Universitet med
syfte att undersdka hur nyhetskonsumenters fortroende for annonsdrer och/eller avsdandare
paverkas nér native advertising anvinds samt hur det i sé fall kan motverkas. I resultatet
presenteras att native advertising ofta mots med en likgiltig och forvirrad instéllning, vilket
forfattaren menar kan leda till en negativ instéllning. Han pekar ocksa pa det faktum att
respondenterna i studien anser att andra paverkas mer 4n de sjdlva av sédan typ av reklam
(Svensson, 2015). Resultaten av de bada uppsatserna belyser behovet av att undersoka native
advertisings paverkan pé journalistik dd de hir uppsatserna snarare undersoker hur fenomenet
paverkar de foretag som kopt platsen for native-annonser.

I juli 2014 publicerades studien “Getting Sponsored Content Right: The Consumer View”
som undersokt 5000 personer som flera gdnger i veckan konsumerar nyheter pa internet. Den
genomfordes av The Interactive Advertising Bureau (IAB) som dr en amerikansk organisation
som bestér av medlemmar frdn 650 ledande medie- och teknologiforetag som tillsammans
verkar for en “blomstrande” digital ekonomi. IAB utvecklar och rekommenderar bransch-
standarder och metoder for interaktiv marknadsforing, samt genomfor studier inom det filtet.
Syftet med studien var att forstd hur konsumenterna uppfattar och kinner for kopt innehéll
som aterfinns i nyhetsflodet — vilket alltsa innefattar native advertising. Resultatet av studien
visade att en native-annons upplevdes som 33 % mer trovirdig om den var publicerad i ett
medium som hade hog trovérdighet. Studien visade ocksé att 90 % av respondenterna ansag
att relevans var den storsta faktorn till att de skulle bli intresserade av att klicka pd en native-
annons. Andra viktiga faktorer som paverkade deras intresse var varumérkeskdnnedom (81

%) samt kunskap om @mnet som annonsen handlade om (82 %) (IAB, 2014). Det ir tydligt att
studiens utformning och resultat syftar till att hjdlpa de foretag som vill marknadsfora sig via
native advertising. Studien svarar ddrmed inte pa hur konsumenterna anser att fenomenet
paverkar fortroendet for de medium de publiceras i.

Sara Rosengren och Michael Dahlén genomforde 2013 studien “Judging a Magazine by Its
Advertising”. Studien handlar inte konkret om native advertising i sig, men den har ett
intressant perspektiv pa reklam i redaktionell miljo. Rosengren och Dahléns utgangspunkt ér
att all reklam inte bor ses som en “inkrdktare” i den redaktionella miljon, utan att reklam 1 sig
sjdlv kan vara vérdefull. Resultatet av studien visade att ju “béttre” reklamen i en tidning var,
desto hogre véirderades tidningen. Om reklamen var fran véilkdnda mérken och hade en hog
utfardande-grad ansags tidningen alltsd vara bittre &n om reklamen var fran mindre vilkidnda
mirken och med en sdmre “finish” (Rosengren & Dahlén, 2013).
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5. Teorl

Studiens empiri kommer att tolkas och analyseras med hjélp av teorier kring journalistikens
demokratiska roll i samhéllet, kommersialiseringen av medier, publikbegreppet,
mediefortroende samt allménhetens uppfattningar om reklam och dess paverkan.

5.1 Journalistikens roll

I dagslédget finns det fler medier och ett storre medieutbud dn nadgonsin férr. Men det betyder
inte att det finns mer journalistik &n tidigare. Anledningen till detta dr, enligt Lars Nord och
Jesper Strombaéck, att journalistik och medier inte &r synonymer. Massmedier utgdrs av
organisatoriska och tekniska aspekter. Organisatoriskt &r medier foretag som drivs med eller
utan vinstintressen och tekniskt dr de olika distributionskanaler for medieinnehall (Nord &
Strombéck, 2012). De menar att “till skillnad fran medier handlar journalistik om en specifik
form av medieinnehall vid sidan av andra typer av medieinnehdll”. Men den journalistiska
genren dr inte helt enkel att definiera da medieutvecklingen gjort det mdjligt for vem som
helst att rapportera om saker som hénder och det dr inte langre sjélvklart att journalistik
produceras av personer som arbetar som journalister och har en sérskild utbildning for det
(Nord & Strombaick, 2012). I det hér avsnittet diskuteras journalistikens roll ur ett
demokratiskt perspektiv och hur och varfor den ér i forédndring.

5.1.1. Journalistikens demokratiska roll

Den allra mest framtrddande skillnaden mellan journalistik och annat medieinnehall &r att
journalistiken fyller en viktig demokratisk funktion. Jesper Strombéck skriver att demokratin
som politiskt styrelsesitt forutsitter ett system dér information formedlas, debatt mdjliggors
och dir makthavare granskas. Att det hir mojliggors kan ddrmed, ur en demokratisk
synpunkt, ségas vara de viktigaste aspekterna av det journalistiska uppdraget. Detta till
skillnad frdn annat medieinnehall som reklam, propaganda och underhéllning som har som
syfte att locka kdpare, att Gvertyga och Overtala eller att underhalla (se figur 1) (Strombéck,

2009).
Journalistik Reklam Propaganda Underhallning
Syfte Att beskriva Att locka kdpare | Att dvertyga och | Att underhalla
om/beskriva overtaga
verkligheten
Relation till Sanningskravet | Sanningskravet Sanningskravet Sanningskravet
sanningen absolut. Det relativt. Det som | relativt. Det som | ointressant
journalistiska stér ska vara stér ska vara
innehallet ska sant, men det sant, men det
vara sant och maste inte vara maste inte vara
relevant hela sanningen hela sanningen
Relation till Allménintresset | Allménintresset | Allménintresset | Allménintresset
allménintresset | viktigare &dn underordnat samma sak som | &r irrelevant
egenintresset egenintresset egenintresset

(Figur 1. Kdlla: Strombdck, 2009:140)
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5.1.2. Journalistik i férandring

Ivor Sharpio menar att journalistiken och dess roll under de senaste tva decennierna har
genomgatt en fordndring. Grianserna mellan journalistik och annan form av kommunikation
samt mellan journalisterna och publiken har suddats ut. Men enligt Sharpio &r det viktigaste
inte att definiera vem som &r en journalist utan snarare vad journalistik dr (Sharpio, 2014).
Genom att ssmmanfatta de fem mest vanliga faktorerna som ndmns inom vetenskapen nér
journalistik definieras kommer Sharpio fram till en egen definition i sin artikel; “Journalism
comprises activities invovled in an independent pursuit of accurate information about current

or recent events and its original presentation for public edification.” (Sharpio, 2014).

Stig Hadenius, Lennart Weibull och Ingela Wadbring skriver att journalistiken under 1900-
talet genomgatt olika faser. Forandringarna som skett under det senaste seklet gar att
sammanfatta med att journalistiken alltid balanserar mellan att anpassa sig till och paverka
samhiillets krav och publikens intressen (2011). Aven pa senare tid har journalisternas arbete
genomgatt fordndringar. Gunnar Nygren och Ingela Wadbring skriver att den tekniska
utvecklingen har fordndrat deras stillning i medieproduktionen pé flera sdtt. Journalister har i
dag flera arbetsuppgifter dér teknik och produktion &r en stor del, vilket tidigare var uppgifter
som lag pa teknisk personal. Det finns ocksa fler medieformer, kanaler och genrer som gor att
granserna, som namnts tidigare, for vad som é&r journalistik blivit otydligare (2013). Men dven
om det dagliga arbetet dver tid har forédndrats for journalisterna vad géller arbetsinnehéll och
arbetsorganisation sa finns det enligt Nygren och Wadbring fortfarande starka redaktionella
kulturer som haller fast vid det journalistiska tdnkandet (2013).

Men Nygren och Wadbring stéller sig ocksa frdgan om det, trots att det fortfarande finns
journalistiska normer och virderingar, gér att prata om en gemensam yrkesroll for alla
journalister. De menar att journalistiken bdrjade uppleva en identitetskris en bit in pa 2000-
talet som de kallar en “de-professionalisering”. Att de institutioner som hallit samman
journalisterna som profession blivit svagare och yrkersgruppen mer heterogen har gjort det
svérare att beskriva journalisterna som en sammanhallen yrkesgrupp med gemensamma ideal
och vérderingar (2013).

Journalisterna och journalistiken paverkas ocksé av det ekonomiska klimat som de verkar i.
Medieforetagen agerar i dag pa en marknad med hog konkurrens, vilket gor att de kridver en
hérd ekonomisk styrning. En 6kad kénslighet for annonskonjunkturer har gjort att vinstkraven
skérpts och de ekonomiska malen har blivit viktigare. Effekten av detta blir ofta
nedskérningar av det redaktionella arbetet och andra rationaliseringar i organisationen (Nord
& Strombaick, 2012). Nord och Strombéck skriver att “god journalistik kostar tid och pengar,
men medieforetagens bedomningar av om dessa satsningar dr l6nsamma eller inte varierar”
(2012:31). Journalistik kostar med andra ord alltid pengar, men i ett lingre perspektiv kan det
ocksa bli en inkomstkélla d4 annonsorer och publik lockas av en trovirdig nyhetsformedling.
Pa grund av kraven pa lonsamhet sker dock hela tiden en bedomning av om en nyhet &r
publikt intressant, snarare &n vad som ir politiskt eller journalistiskt motiverat att berétta.
Detta beror pd att medieforetagen ér radda att forlora publik till konkurrerande foretag.
Diarmed kan ocksé det journalistiska innehallet paverkas d& det méste attrahera en tillrdckligt
stor del av den potentiella publiken (Nord & Strombéck, 2012).

5.2 Kommersialisering

Medier kan tekniskt definieras som distributionskanaler for medieinnehdll och organisatoriskt
definieras som foretag som drivs med eller utan vinstintressen. De allra flesta medieforetagen
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1 Sverige, forutom de public service-finansierade TV och radio-kanalerna, &r beroende av
bade publikintdkter och reklamintikter for att kunna gé runt. Detta innebér att de verkar pé tva
skilda marknader; ldsarmarknaden och annonsmarknaden (Melesko, 2012). Nér produkter och
tjanster produceras for en marknad i syfte att skapa fortjénst brukar begreppet
kommersialisering anvidndas inom en kapitalistisk marknadsekonomi (Allern, 2012). Dé de
flesta medieforetagen, som ndmnts tidigare, dr en del av marknadsekonomin brukar man
saledes inom vetenskapen ocksa tala om en kommersialisering av medier. Det dr dock viktigt
att understryka att medier, forutom de som verkar inom public service-sféren, alltid har varit
kommersiella eftersom de alltid varit beroende av intékter frdn konsumenter och annonsorer. I
det hér avsnittet definierar vi begreppet kommersialisering av medierna och ser hur dessa
ekonomiska forutsittningar kan paverka innehéllet i tidningar.

5.2.1 Definition av begreppet kommersialisering

For att definiera kommersialiseringen av medierna anvénder vi oss av Sigurd Allerns
forklaring. Han menar att det fran 1980-talet och framat skedde sivil ekonomiska, politiska
och teknologiska forédndringar som péverkade konkurrensférhallandena pé flera omraden i
samhillet. En konsekvens av detta var just en 6kad kommersialisering av medierna och han
véljer att skilja pa tre olika dimensioner av foreteelsen.

For det forsta beskriver han den fordndring i mediesystemet som skedde dels under 1980- och
dels under 1990-talet. I slutet av 80-talet forsvann statsmonopolet och public service-foretag
borjade konkurrera med nya kommersiella aktorer. Fran mitten av 90-talet tillkom dessutom
flera nya webbmedium som en konsekvens av digitaliseringen, vilket skérpte konkurrensen pé
marknaden ytterligare samtidigt som de dldre medierna fick fler plattformar att anvinda sig
av.

Kommersialiseringen beskriver for det andra den férdndring av medieforetagen som skett da
okad 16nsambhet fatt en viktig roll pa bekostnad av publicistiska och politiska intressen. I
tidningsbranschen gér den hér utvecklingen att se i hur tidningar koncentrerats i dgargrupper
och att aktiebolag i vissa fall 4ger delar av tidningar, vilket stéller krav pa att avkastningen
inte blir for liten.

For det tredje anvinds kommersialisering som en beskrivning av fordndringar i mediernas
innehall. T det hdar sammanhanget ar det innehdll som samhéllsorienterad information och
underhdllning och relationen mellan dem som &r mest intressant, enligt Allern. Relationen kan
beskrivas som en konflikt mellan journalistikens demokratiska uppdrag och behovet av att
skapa innehdll som generar 16nsamhet. Samtidigt sker hér en vaxelverkan, dd medieforetagen
genom att oka vinsten ocksd far den ekonomiska formégan att erbjuda journalistik av hog
kvalitet (Allern, 2012).

5.2.2 Balansen mellan Iobnsamhet och journalistisk kvalitet

Kommersialiseringen av medierna har skapat ett slags spanningsforhéllande mellan
privatekonomiska och samhélleliga malsattningar. Nyhetsmedierna representerar ekonomiskt
och juridiskt foretag som producerar informations- och underhallningsvaror pa en marknad.
Samtidigt representerar de journalistiken som samhillsinstitution och dess normativa krav pa
att vara en viktig del av den demokratiska processen genom att sprida information, granska
och mgjliggora debatt (Allern, 2012). Mart Ots skriver att effekterna av mediernas
kommersialisering diskuterats ldnge. Somliga menar att den gett upphov till en journalistik
som har ldgre kvalitet och som i ldngden kan vara skadlig for demokratin. Men enligt Ots
finns det ocksd de som menar att nyhetsmediernas marknadsanpassning inte ér lika med sémre
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innehall. Foresprakare av den sistndmnda dsikten anser att konkurrensen skapar béttre
produkter, bredare utbud och ligre priser samtidigt som publiken sjdlva kan vilja vilka medier
som passar dem bést (Ots, 2012).

Fragan om hur balansen ska se ut mellan kravet pa 16nsamhet och journalistisk kvalitet
behandlas av Stefan Melesko i boken “Pd vig mot medievdrlden 2020”. Han menar att det
storsta problemet for de kommersialiserade medierna &r att det dr svart att hitta resurser som
mojliggor kvalitetsjournalistik (Melesko, 2012). Han tar ocksa hjélp av Robert Picards rapport
“Journalism, Value Creation and the Future of News Organisations” (2006) nér han skriver
att den viktigaste uppgiften for nyhetsmedia i framtiden &r att skapa ekonomiska vérden.
Kortfattat menar Picard att framtidens medieforetag maste skapa mervirden vad géller
innehéllet i sina produkter (Melesko, 2012). Strombéck skriver ocksa om forhallandet mellan
lonsamhet och den journalistiska kvaliteten. Han menar att mélet for medier som styrs av en
kommersiell logik &r att tillhandahalla innehall som é&r sa billigt som mgjligt att producera till
en publik som é&r s attraktiv som mojligt for annonsoérerna. Medierna styrs ddrmed av
publikens intressen, annonsdrernas intresse av publikerna och den kostnad som finns for att
skapa det medieinnehall som &r attraktivt for den publik annonsorerna vill na (Strombaéck,
2009).

Under 1980-talet upplevde tidningsbranschen en gulddlder vinstméssigt. Anledningen till
detta var att det da fanns f4 andra kommersiella medier pa marknaden och dirmed ingen hog
konkurrens géllande annonsintdkterna. Ots skriver att de idag agerar pé en helt annan
marknad dér tidningsupplagorna sjunker och annonsintékterna har stagnerat (2012). En
konsekvens av detta dr att medieforetagen maste hitta nya sétt att finansiera sin verksamhet
for att kunna dverleva pa marknaden. Ett uttryck for detta dr att medieforetagen letar efter nya
satt att locka annonsdrerna pd. Det dr har fenomen som textreklam, advertorials, content
marketing och, speciellt intressant for den hér studien, native advertising kommer in 1 bilden.
Manga tidningar forsoker idag skapa en reklamvinlig redaktionell miljo dér annonsdrerna inte
behover oroa sig for att ndgot ska minska koplusten hos konsumenten. Tidigare har foretagen
varit organiserade med en tydlig atskiljning mellan redaktion och marknadsavdelning men
idag dr samarbetet mellan dem vanligt och ofta strategiskt (Allern, 2012).

Strombiéck skriver ocksa att ur ett maktperspektiv sd har kommersialiseringen av medierna
lett till att makten dver det journalistiska innehdllet nu aterfinns hos annons- och
marknadsavdelningar samt annonsorer och investerare snarare dn hos journalister och
redaktionella ledare. Detta paverkar ocksa publiken. Alla har ndmligen inte férmagan eller
redskapen att bedoma kvaliteten pa medieforetagens produkter eller, i forlangningen, den
journalistiska kvaliteten vilket gor det svart for dem att vélja nyhetsmedier efter kriteriet hog
journalistisk kvalitet. Ddrmed 4r det ocksa mojligt for medierna att reducera budgeten for sina
redaktioner utan att publiken méarker ndgon potentiell férandring pd innehéllets kvalitet
(Stromback, 2009).

5.3 Mediefortroende och mediepublik

Var studie syftar bland annat till att underska om native advertising paverkar mottagarnas
fortroende for nyhetsjournalistik. Var utgdngspunkt dr att det dr publiken, eller mottagarna,
som avgor mediets trovirdighet samt hur stort fortroende de har for det eftersom att det ar for
dem som innehéllet skapas. I det hér avsnittet definierar vi begreppet mediepublik och ser till
olika aspekter av mediefortroende och trovérdighet samt fortroende for foretag.
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5.3.1 Publikbegreppet

Nord och Strombéck menar att det dr intressant att undersoka publikens roll i relation till
medier d4 innehéllet som medierna producerar utgar frén att det finns en intresserad publik.
Anledningarna till att publiken vill ta del av innehéllet kan variera fran kunskapsinhdmtande
till att vilja ha lattsam forstroelse (2012). P& grund av ett dkat utbud av olika medier och olika
innehall dr publiken idag mer fragmenterad 4n den varit tidigare d4 man brukade tala om
masspubliker. Wadbring menar att vi har blivit mer individuella i var mediekonsumtion och
kan vilja nér och var vi vill konsumera medier (2012).

Inom medieforskningen finns det olika uppfattningar om publikens egenskaper och makt. Ur
ett perspektiv kan publiken ses som aktiva deltagare som har mojlighet att navigera i det stora
medieutbudet och sjilv soka upp det innehill de r intresserade av. Men publiken kan ocksa
ses som passiv och styrs dé av traditionella medievanor och konsumerar det mest
lattillgéngliga innehéllet. Oavsett vilket perspektiv man utgar ifrdn menar Nord och
Strombéck att publikens makt 6ver innehdllet i medierna &r indirekt snarare dn direkt. Den
indirekta makten dr dock ocksé viktig, vilket visat sig i forskningen, da publikanpassning &r
en viktig aspekt nar medieinnehall ska forklaras (2012).

5.3.2 Mediefortroende

Inom medieforskningen gors det skillnad mellan att ha fortroende f6r medier och mediernas
trovardighet. Britt Borjesson och Lennart Weibull menar att trovérdighet dr en bedomning av
mediet, medan fortroende handlar om en egenskap hos den enskilda individen. Fortroendet for
ett medium kan, i relation till trovérdighet, beskrivas som ett stéllningstagande och dr snarare
ett uttryck for vad man forvintar sig av det (1990). Enligt Oscar Westlund vixer ett
fortroende fram hos mottagaren om hen uppfattar avsindaren som trovérdig. Det dr alltsd
mottagaren, eller publiken, som avgor om medier uppfattas som trovérdiga eller inte. Om man
satter publiken i centrum blir mediers trovardighet en subjektiv bedomning som publiken gor
av medier, inte en objektiv egenskap hos mediet sjalv (2006).

Borjesson och Weibull menar att fortroende kan ses som en attityd som en individ besitter. De
utgdr ifran att fortroendet for ett medium &r en f6ljd av individens erfarenhet av, grundsyn pé
och orientering mot mediets verksamhet. Erfarenheten grundar sig antingen direkt 1 att
publiken eller individen sjilv tagit del av mediet eller indirekt genom att ndgon annan beréttat
om det. Grundsynen paverkas av den kinsloméssiga instéllning som finns gentemot mediet,
som exempelvis hur angeldgen den ar for individen eller hur individen stiller sig till det slag
av verksamhet som mediet formedlar. Orienteringen mot mediets verksamhet avgors av hur
beroende individen dr av mediet i sitt dagliga liv, exempelvis beroende pa olika medievanor.
(Borjesson & Weibull, 1990).

Westlund skriver ocksd att det finns en koppling mellan individens attityd och fortroende for
medier. Han menar dock att fortroende bor ses som en tvadimensionell foreteelse dér
individens kunskap om mediumet ocksé spelar roll. Men méanniskor kan ha, eller sakna,
fortroende for en foreteelse oavsett hur mycket kunskap denne besitter. Westlund diskuterar
ocksé andra aspekter som kan paverka manniskors fortroende for medier, vilka sammanfattas
nedan (Westlund, 2006);

* Fortroendet tenderar att bli ldgre i takt med att medier upplevs som mer abstrakta.

Déarmed ar forankringen i det samhille som mediumet verkar i viktig d& det uppstar en
nérhet till publiken och en sorts social relevans.
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* Fortroendet paverkas av hur korrekt faktainnehéllet upplevs. En viktig faktor att ta
hénsyn till har &r att olika medieformer, sdsom exempelvis TV och dagstidningar, har
olika forvéntningar pa sig.

* Fortroendet paverkas av mediernas status och image. Den sociokulturella image som
mediet har kan kopplas till den prestige som finns i den sociala grupp en individ vill
hora till. Detta kan leda till att individen tar avstind fran ett specifikt medium som en
social markering. Tvértom kan anvindandet av ett specifikt medium ocksé vara ett
uttryck for samma sociokulturella varderingar.

Westlund skriver att fortroendet inte nédvéndigtvis dr resultatet av hur positivt eller negativt
mediets egenskaper uppfattas. Istéllet kan man se fortroende som resultatet av en utvirdering
av ifall mediet har gett ett "fortroenderelevant utbyte". Detta avgor i sin tur om bendgenheten
hos individen att anvidnda sig av mediet forsvagas eller forstarks (Westlund, 2006).
Avslutningsvis kan det konstateras att fortroendebegreppet saknar en helt tydlig definition nér
det ska appliceras pa medier. Westlund menar att man inte bor tala om mediernas fortroende i
en absolut mening pa grund av begreppets komplexitet. Dessutom kan fortroende associeras
som en sak inom vetenskapen och en annan for publiken. Inom forskningen kan man se att
publiker bedomer enskilda medier pa olika sdtt. De kan ocksd bedommas olika av publiken
beroende pé vilka aspekter av mediet som utvirderas. Darfor dr det svart att hitta kriterier for
trovardighet, eftersom att publiken kan fokusera pd mediernas olika aspekter (Westlund,
2006).

5.3.3 Fortroende for foretag

Begreppet fortroende &r inte bara relevant inom medieforskningen, utan ér ocksa intressant for
forskare inom psykologi, sociologi, ekonomi och marknadsforing. Elena Delgado-Ballester
och José Luis Munuera-Alemdan har, inom féltet marknadsforing, skrivit en vetenskaplig
artikel om vad som paverkar konsumenters fortroende for foretag och deras varumarken. De
menar att tillit, eller fortroende, kan definieras som att vara siker pé att man far det man
onskar fran den andra parten, snarare én vad man befarar. De fortydligar; “It represents the
confidence that the relational party in an exchange will not exploit another's vulnerability .
Att ha fortroende for ett foretag innebdr ddrmed, enligt Delgado-Ballester och Munuera-
Aleman, att det hos konsumenten finns en hog sannolikhet for eller forvédntan pa att
varumirket kommer ha positiva effekter for konsumenten (Delgado-Ballester & Munuera-
Aleman, 2005).

Om fortroende for ett varumirke paverkas av konsumentens forvédntan pa det maste
konsumenten tillskriva varumérket egenskaper som hen kan vérdera. Delgado-Ballester och
Munuera-Alemén ndmner flera attribut som &r betydelsefulla nér ett fortroende for ett
varumairke ska upprittas. Palitlighet dr en viktig faktor som innefattar formégan och
bendgenheten varumirket har att “halla sina 16ften” och att tillfredsstdlla konsumentens
behov. Foretagets avsikter méste ocksa upplevas vara goda och i konsumentens bésta
intresse (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005). Darmed ér ett foretag som fortjanar
fortroende ndgot som konsekvent haller sitt kommersiella 16fte och tillfredsstéller
konsumenten genom att det “bryr sig om” hens vélfard och intressen genom sittet produkten
eller tjansten dr utvecklad, producerad, séld och marknadsford (Delgado-Ballester &
Munuera-Aleman, 2001).
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5.4. Allmanhetens uppfattningar om reklam

Vad mottagare tycker om reklam och vilken paverkan de anser att den har pé sin omgivning
och sig sjdlva dr ett forskningsomrade dér asikterna ofta gar isér. Vi vill i detta avsnitt ge en
ge en overgripande bild av hur de vetenskapliga resonemangen ser ut kring allménhetens
instéllning till reklam, vilken bedomning de gor av dess egenskaper, huruvida de tycker att
den paverkar samt hur synen pé reklam skiljer sig 4t mellan olika grupper i samhéllet och
varfor.

5.4.1 Installning till reklam och beddmning av dess egenskaper

Det tycks finnas en stor variation i allménhetens instédllning till reklam som fenomen; en del
stdller sig positiva till reklam, en del stiller sig negativa och en del tycks ha ett neutralt
forhallningssitt. Det mest intressanta i sammanhanget dr dock inte hur allmédnhetens
instéllning ser ut, utan snarare vad som forklarar varfor de tycker sa olika. Individers
ideologiska standpunkt och medievanor ar forklaringsfaktorer som tillskrivs stor effekt pa
instéllningen till reklam. P4 samma sitt beskrivs reklamacceptansen som hogre hos dem som i
storre utstrickning exponeras for reklam. Aven alder tillskrivs stor effekt, i amerikanska
studier av reklam som fenomen visar resultaten pa en generationsskillnad dér yngre har en
mer positiv reklaminstédllning @n dldre (Shavitt et al, 1998).

Mediekontexten tillskrivs ocksé effekt pa allménhetens instéllning till reklam. Med andra ord
sé kan var och hur allménheten tar del av reklam ha en avgdrande betydelse for vad de tycker
om den. Nér det dr allménhetens eget val att exponeras for reklam sd uppskattas den, medan
reklam som upplevs patvingad och avbryter dem i medieanvindningen fir motsatt effekt och
vérderas lagt. Exempelvis kan Tv-reklam beskrivas som irriterande d& den upplevs
ovilkommen och pédtvingad, samt ir ett avbrott i medieanvéndningen. Annonser i
morgonpress ddremot kan upplevas som mindre irriterande di det oftast ar ett eget val att ta
del av reklamen och det grundar sig i nagon form av intresse. Med andra ord uppskattar
allménheten reklam mer da det ror sig om en sjélvselekterande anvindning (Grusell,
2008:123, 152).

Likt allménhetens instdllning till reklam sé spelar mediekontexten ocksa en stor roll for hur
allmédnheten bedomer reklamens egenskaper. Deras uppfattningar varierar beroende pa vilket
medium reklamen férekommer i (Grusell, 2008). En egenskap som allménheten dock tycks
tillskriva reklam, oavsett mediekontext, dr brist pd trovirdighet. Generellt uppfattas inte
reklam som sanningsenlig och allménheten tenderar ocksa att vara skeptiska till reklamens
avsindare (Calfee & Ringold, 1994). Samtidigt dr allmdnheten medvetna om att reklam har
som syfte att paverka och dérfor &r det inte konstigt att de &r skeptiska i sin bedomning
(Grusell, 2008). Det finns granser for hur negativa allménhetens uppfattningar om reklamens
egenskaper kan vara. Upplevs reklamen som 16gnaktig tappar den i vérde, skapar misstroende
och blir oanvéndbar (Andrén et al, 1978).

5.4.2 Tredjepersonseffekter

Vad giller reklamens paverkan tycks det hos allmédnheten rdda en uppfattning om att
reklaminnehdll paverkar andra mer &n vad det paverkar en sjilv (O'Donohoe, 1993). Ett
forskningsomrdde som behandlar fenomenet att gora skillnad pé sig sjélv och andra vad géller
paverkan av exempelvis reklam &r studier om tredjepersonseffekter. Tredjepersoneffekter kan
ur ett teoretiskt perspektiv beskrivas i termen av tvd hypoteser:
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* Minniskor tenderar att forestélla sig att andra pdverkas mer av reklam &n vad man
sjalv gor.
* Denna forestillning kan medfora att ens eget handlande kan komma att paverkas.

Fenomenet blir sérskilt tydligt nar det géller egenskaper och uppfattningar som kan anses
negativa for den egna sjélvbilden. Med andra ord, tror eller forvantar sig allménheten att
reklam kan komma att paverka andra ménniskor, kan det ocksa fa konsekvenser for hur de
sjélva tinker och handlar (Davison, 1983).

Trots att det finns en méngd studier som behandlar tredjepersonseffekter ar det &nnu inte helt
kartlagt vad de beror pa och vilka som &r mest troliga att utséttas for fenomenet. Forskning
visar dock pé att vissa faktorer har storre betydelse dn andra som forklaring till varfor
tredjepersonseffekter uppstar. En av dessa faktorer dr det faktum att vi manniskor har liten
insikt om hur vi fungerar psykologiskt. Att vi forestéller oss att andra paverkas mer kan bero
pa den ménskliga dnskan att se sig sjdlv som béttre dn andra, s.k. sjdlvhdvdelse. Att medge
paverkan frén reklam innebér att man tillskriver sig sjdlv oonskade drag. Men om man
ddremot antar att man dr oemottaglig for olika typer av reklameffekter samtidigt som andra
ménniskor dr mer paverkansbara, bekréftar det en sjidlv som dverldagsen (Grusell, 2008).
Andra exempel pé faktorer som kan forklara tredjepersonseffekter dr egen upplevd
expertkunskap, oacceptabelt budskap, socialt avstdnd och engagemang i en friga (Lambe &
McLeod, 2005). Demografiska faktorer, som kon och &lder, har &n s ldnge inte visat sig
avgorande (Johansson, 2005).

5.4.3 Demografiska forklaringsfaktorer

Vad det egentligen dr som paverkar manniskors syn pa reklam i medier dr en forskningsfraga
som dnnu inte ir helt besvarad. For att besvara fragan har man inom reklamforskningen
framst anvént sig av demografiska forklaringsfaktorer. Forklaringskraften for dessa har dock
visat sig vara att varierande art (Grusell, 2008). Tvé amerikanska studier vars resultat visar
prov pd denna variation dr Bauer & Greyser fran 1968 och Shavitt, Lowreys & Haefner fran
1998. Viktigt att notera &r att bada studierna enbart riktar in sig pA USA och visar resultat som
stracker sig ver en ldng tidsperiod.

I resultatet frdn Bauer & Greysers studie fran 1968 framgér det att det inte finns nigra
vésentliga skillnader mellan olika demografiska grupper i instdllning till reklam. Mellan olika
utbildningsnivéer visade resultaten inte pd ndgon signifikant skillnad, och vad géller kon och
alder kunde inte nagon skillnad noteras 6verhuvudtaget. Bauer och Greysers slutsats var
dérmed att demografiska faktorer inte paverkade instéllningen till reklam i medier (Bauer &
Greyser, 1968).

I Shavitt et als studie frdn 1998 upptécktes ett motsatt resultat. Studien visade att det fanns
demografiska skillnader, exempelvis fann man att mén uppvisade en mer positiv instéllning
till reklam 4n kvinnor. Studien visade dven skillnader mellan &ldersgrupper. Unga vuxna (18-
34 ar) uppvisade en mer positiv instdllning till reklam &n vuxna (35-54 ar) som tillskrevs en
mer skeptisk instdllning. Personer med lag inkomst och 14g utbildning visade sig ocksa ha en
mer positiv instdllning till reklam i medier dn Gvriga enligt resultaten (Shavitt et al, 1998).
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6. Metod

Da syftet med den hér studien &r att fa en forstielse for mottagares attityder och kanslor
géllande native advertising och dess pdverkan pa fortroendet for nyhetsjournalistik anvidnds en
kvalitativ undersokningsmetod. For att samla in data anvindes tre fokusgrupper.

6.1 Kvalitativ metod

Fokusgrupper kan definieras som samtalsintervjuer som sker i grupp och leds av en
samtalsledare. Termen “fokus” kommer av att samtalet ska vara fokuserat pé ett visst tema
eller en viss fragestéllning (Larsson, 2010). Fokusgrupper kan anvéndas for datainsamling nir
innehéllet i en diskussion ska studeras. Detta innehéll kan vara asikter, attityder, tankar och
uppfattningar. Metoden ar speciellt anvandbar ndr ménniskors handlande, och uppfattning av
sitt handlande, ska undersokas. De kan ocksa anvédndas for att studera sjédlva interaktionen
mellan deltagarna i gruppen nér ett amne diskuteras samt hur meningar skapas och utvecklas.
Det ér en vanlig metod att anvdnda nidr omrdden som reklam och marknadsforing ska
studeras. Detta da det &r relativt billigt och ett enkelt sétt att fa snabba reaktioner (Larsson,
2010; Esiasson et al, 2012).

Fokusgrupper skiljer sig fran enskilda intervjuer da gruppdynamiken paverkar ménniskors
beteende, vilket dr en faktor som paverkar samtalet (Wibeck, 2010). Dessutom kan
diskussioner i grupp skapa mer spontana och emotionella reaktioner i samtalet 4n den
individuella (Kvale & Brinkmann, 2009). Nar deltagarna lyssnar till de tankar och
resonemang som de andra i gruppen hor kan minnen, upplevelser och idéer stimuleras hos
dem sjélva. Pé sa sitt kan djupare insikter och resonemang kring ett problem eller en fraga nas
(Berg, 2001). Fokusgrupper ér ocksa bra vid studier av nya undersdkningsomraden (Kvale &
Brinkmann, 2009) samt om man vill studera sjilva interaktionen mellan deltagarna i gruppen
nér ett &mne diskuteras samt hur meningar skapas och utvecklas (Larsson, 2010).

En samtalsintervju i grupp kan antingen vara strukturerad eller ostrukturerad. En
ostrukturerad intervju innebdr att personen som leder den stéller ett fatal dvergripande fragor
och sedan later deltagarna diskutera dem med varandra. I den strukturerade intervjun ingriper
samtalsledaren mer for att styra frdgorna och dynamiken. Bida tillvigagingssitten har sina
for- och nackdelar. Den ostrukturerade intervjun tillater att deltagarnas mening kommer fram
men samtalet kan bli rorigt. En strukturerad intervju dr bra att anvdnda om flera omrdden
behover betas av. Risken dr dock att man paverkar for mycket (Larsson, 2010).

Vad giller antalet fokusgrupper som bor anvédndas menar Larsson att tre till fyra brukar anges
som ldmpligast. Detta dé fler grupper ofta upplevs som obehovliga dé en méttnad uppstétt i
materialet. Antalet deltagare per grupp &r en fraga som forskare &r mer oeniga om. Vissa
menar att max fyra personer kan ha ett meningsfullt samtal medan andra menar att 12 ar
maximalt. Det finns ocksa de som dr av asikten att det med fler &n sex personer kan bildas
subgrupper som pratar med varandra och att vissa individer blir mer tillbakadragna.
Grupperna kan arrangeras med en likartad sammansittning eller som separata grupper.
Beroende pa vad som ska undersdkas kan ddrmed grupper sittas ihop pa olika sétt. Antingen
innehéller de en blandning av exempelvis dlders- eller yrkesgrupper. Eller sa anvinds en
sammanséttning med homogena grupper av deltagare. Detta dr speciellt att rekommendera om
syftet dr att jimfora olika asikter hos manniskor med olika bakgrund (Larsson, 2010). Det
finns dven andra demografiska aspekter att ta hinsyn till beroende pa studiens syfte, sdsom
kon, inkomst, utbildning, religion och etnicitet. For att fokusgruppen ska fungera sd bra som
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mdjligt dr det darfor viktigt att tinka igenom sammanséattningen av grupperna (Wibeck,
2010).

For att underbygga diskussionen i gruppen kan ett s kallat stimulusmaterial anvdndas. Detta
kan vara olika texter, bilder och filmer som deltagarna kan resonera kring och darmed skapa

diskussion. Materialet ska helst inte argumentera och ge svar, utan bor istdllet vacka fragor
(Larsson, 2010; Wibeck, 2010).

6.2 Urval

Ett sa kallat snobollsurval anviandes for att rekrytera deltagare till fokusgrupperna. Ett sddant
urval sker genom att en forsta kontaktperson tillfragas och att denne i sin tur ger forslag pa
ytterligare en 1dmplig deltagare (Larsson, 2010). For att genomfora rekryteringen tillfragades
bekanta och kollegor att frdga vidare fram tills att vi hittat tillrdckligt ménga som ville delta.
Da en risk med ett sndbollsurval ér att de personer som tillfragas forst styr urvalet for mycket
valde vi att inte ge ut s mycket information om studien innan fokusgruppen genomfordes.
Detta for att minska risken att de forsta tillfragade har mycket &sikter om dmnet och ddrmed
blir “gate-keepers” (Trost, 2010). D4 vi anvinde oss av ett snobollsurval blev resultatet att
deltagarna i varje fokusgrupp kédnde varandra. Detta beddmde vi dock inte vara ett problem da
vi upplever att imnet native advertising inte ir av kénslig karaktér.

Det visade sig att de forsta kontaktpersonerna som tillfrdgades infor snobollsurvalet
rekryterade deltagare i sin egen alder, vilket gjorde att urvalet fick en viss aldersspridning.
Fokusgrupperna delades dérfor in i homogena grupper uppdelade efter &lder (se bilaga 1 for
deltagarlista). Homogena grupper &r att foredra nér syftet r att jamfora asikter hos manniskor
med olika bakgrund. De dr mer villiga att dela asikter med varandra och det skapas léttare
intimitet och samforstdnd. Det underlattar ocksa interagerandet i gruppen och ddrmed behover
samtalsledaren inte spendera tid pé att styra (Wibeck, 2010). Fokusgrupperna blev tre till
antalet, med tre respondenter i respektive grupp. De pégick i genomsnitt i 40 minuter vardera.

6.3 Genomforande

Fokusgrupperna genomfordes med hjélp av en semistrukturerad intervjuguide. Utifran
studiens frgestéllningar formulerades frdgorna under tre olika huvudteman(se bilaga 2). De
inledande frdgorna i intervjuguiden bestéar av bakgrundsfrdgor medan de mer komplicerade
fragorna kommer senare. Detta for att 1ta deltagarna bekanta sig med dmnet innan de mer
komplexa fragorna stdlldes. Under samtalen stélldes ocksa en mingd olika foljdfragor for att
hélla igdng diskussionen och uppmérksamma intressanta resonemang som uppstod.

De tre olika fokusgrupperna inleddes med en kort presentation och genomgang av bakgrunden
till varfor fokusgrupperna genomfors. Inledningsvis presenterades ocksa det faktum att
deltagarnas samtyckte till deltagande kravs och att de alla dr garanterade anonymitet om sé
onskas, vilket dr de grundldggande forutsittningarna vid genomforandet av en fokusgrupp
(Larsson, 2010). Som ett hjdlpmedel for att vicka tankar och associationer hos deltagarna
samt for att lattare exemplifiera anvindes inledningsvis ocksé ett stimulusmaterial. Materialet
bestod av skdirmdumpar som visade pé tydliga exempel av fenomenet som undersoks i
studien, vilket gjorde det lattare att beskriva. Det fungerade ocksa som ett
diskussionsunderlag under samtalet.

Foérutom intervjuguiden och stimulusmaterialet spelade véra egna erfarenheter och kunskaper
om dmnet en roll i samtalen pd grund av var roll som samtalsledare. Detta kan bidra till att
samtalen blir fordjupade och ledigare. Men det dr ocksé viktigt att inte lata forkunskaperna
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styra alltfor mycket. Istéllet bor man hitta en balans mellan dem och en forutsittningslos
instéllning i samtalen. Detta for att inte lata den egna kunskapen péverka resultatet for mycket
(Larsson, 2010).

Samtliga fokusgrupper spelades in och transkriberades sa fort som mdjligt efter att de dgt rum.
Detta for att inte ga miste om tonlégen och tolka nyanser i samtalet, sdsom ironi, pa fel sitt,
vilket dr risken om man vintar for linge med att transkribera (Larsson, 2010). Genom att géra
det s& omgaende som mdjligt kunde vi ddrmed anteckna sddana nyanser och anvinda dem i
var analys.

Efter att materialet transkriberats borjade analysarbetet. Genom att anvénda utskrivna
versioner av fokusgruppsintervjuerna och fargpennor kodades materialet efter olika teman. En
analys gar, efter att materialet kodats, ut pa att hitta kontexter och s6ka monster i
diskussionerna for att kunna jamfora olika asiktsbildningar (Larsson, 2010). Efter att
kodningen genomforts borjade vi ddrmed att leta efter utsagor som visade pa respondenternas
asikter, oavsett om de holl med varandra eller inte. Detta for att identifiera olika ménster 1
materialet som var intressanta for resultatet och en vidare analys.

6.4 Metoddiskussion

En vanlig kritik som ofta riktas mot kvalitativa studier r att resultaten inte dr generaliserbara.
En frdga som ofta diskuteras dr huruvida det insamlade materialet haller utanfor de studerade
ménniskorna eller fallen. For att fa ett statistiskt sdkerstdllt material som gér att generalisera
for en hel befolkning bor en kvantitativ metod tillimpas. Anvénds en kvantitativ metod &r det
dock svérare att f4 mer utvecklade svar och resonemang. Darmed kan det bli svért att forsta
vad som ligger bakom hur ménniskor kinner eller agerar (Ekstrom & Larsson, 2010). Da vi
vill undersdka ménniskors instillning till native advertising och hur det paverkar deras
fortroende for nyhetsjournalistik anser vi att en kvalitativ metod lampar sig bist.

Viktigt att understryka &r att vi inte gor ansprak pa att var studie r statistiskt representativ for
en stor population eller specifika grupper. Vi kan ddrmed inte uttala oss om exempelvis hur
vanligt forekommande vissa instédllningar dr hos ménniskor (Ekstrom & Larsson, 2010).
Studien syftar istéllet till att upptidcka tendenser av olika empiriskt grundade uppfattningar hos
deltagarna och skapa en djupare forstdelse av deras tolkning av problemomradet (Wibeck,
2010). Att urvalet inte &r statistiskt representativt och ddrmed inte generaliserbart pa en storre
population ser vi dirfor inte som avgdrande for var studies resultat. Studiens resultat kan
anvéindas som jamforelsegrund vid framtida studier om samma fenomen.

Homogena grupper anvdnds med fordel 1 fokusgrupper dé det anses ge béttre ndrhet mellan de
samtalande (Larsson, 2010). En risk dr dock att homogena grupper diskuterar saker som &r
intressant for just dem samt att om medlemmarna har en for hog kédnsla av samhorighet sé kan
fenomenet “group think” uppsta (Wibeck, 2010). Detta kan i virsta fall paverka resultatet
negativt. Vi anser att fordelarna med att anvdnda homogena grupper, i vért fall, dr storre dn
nackdelarna da gruppdynamiken 6kar bendgenheten hos deltagarna att dela med sig av sina
personliga dsikter.

Inom metodvetenskapen rekommenderas att minst fyra personer deltar i en fokusgrupp
(Larsson, 2010). I var studie har emellertid tre personer deltagit vid varje tillfalle. Detta
medfor att faststdllandet av studiens tillforlitlighet kan forsvaras. For att {4 en storre
representation hade med fordel fler personer kunnat tillfragas, men pa grund av tidsbrist var
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det i det hér fallet inte mojligt. Dock forsokte vi vinda det 14ga antalet deltagare till var fordel
genom att 1dgga stor vikt vid att lata alla komma till tals och framfora sina asikter.

Fordelarna med fokusgrupper har redan diskuterats, men en del kritik har &ven riktats mot
metoden. Kritiken grundas framst i det faktum att metodens 6ppna samtalsstruktur kan
uppmuntra dominanta deltagare till att ta storre plats 4n de mer tillbakadragna, och dérmed
skapa en ojimn asiktsfordelning (Wibeck, 2010). Vi tyckte oss uppleva detta scenario i en av
fokusgrupperna dir en av deltagarna gérna avbrot och tog dver de andras resonemang. For att
motverka detta kravs att samtalsledaren stéller relevanta f6ljdfrdgor och fordelar ordet sa att
dven de mer tysta deltagarna far komma till tals (ibid). Genom att tillimpa detta tyckte vi att
dynamiken i gruppen blev béttre och uppnidde en jaimnare asiktférdelning.

Vad giller anonymitet har vi valt att anvidnda oss av fingerade namn nér vi presenterar vért
resultat och analyserar det. Visserligen kan dmnet for studien tyckas vara sapass icke-
kontroversiellt att det inte kan vélla ndgra problem for respondenterna privat men da en
garanterad anonymitet dr en grundforutséttning for en vél genomford fokusgrupp har vi valt
att anvédnda oss av fingerade namn. Genom att lova en konfidentiell behandling infor en
fokusgrupp kan man dessutom skapa en stimning av fortroende och 6ppenhet bland
deltagarna. Om deltagarna vet att det de kommer att siga behandlas med forsiktighet i
forskningsarbetet och rapporteringen dkar chansen att de delar med sig mer av sina innersta
tankar och uppfattningar (Larsson, 2010).
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/. Resultat och analys

Studiens resultat och analys presenteras separat och uppdelat efter de olika teman som
diskuterades 1 fokusgrupperna. Avsnittet inleds med en genomgang och analys av
respondenternas generella instdllningar till reklam och journalistikens roll i samhéllet, samt
deras uppfattningar om forekomsten av reklam i en redaktionell kontext. Dérefter presenteras
resultat och analys av hur respondenterna resonerar kring sin instillning till native advertising.
Avsnittet avslutas med resultat och analys av respondenternas syn pé native advertising i
forhallande till pdverkan pé fortroendet for svensk journalistik.

Viktigt att notera dr att namnen som presenteras i resultatredovisningen ir fingerade. En
fullsténdig lista Over dessa gér att finna i bilaga 1.

7.1 Reklam och journalistikens roll i samhallet

Inledningsvis resonerade respondenterna kring hur de uppfattar journalistikens roll i
sambhillet, vilken relation de har till reklam och dess paverkan samt hur de stéller sig till
reklam 1 en redaktionell kontext.

Den uppgift som samtliga respondenter ndmner som viktig nir de ska beskriva vad de tycker
att journalistik har for roll i samhéllet &r att den ska informera. Forutom detta ndmns ocksa
rapportering samt att organisera och tolka information som viktigt av hélften av alla
respondenter. I tva av grupperna diskuterades dven att journalistiken ska verka granskande.
Tvé respondenter i de hir grupperna menar att en oberoende granskning av “makten” ar
mycket viktig for samhéllet. Ndr resonemanget fordes vidare kom de dock fram till att
journalistiken alltid dr beroende av ndgon eller nagot, vilket gor att den aldrig kan vara helt
oberoende. I en av de grupperna svarar respondenterna att det inte spelar s stor roll om
journalistiken dr oberoende eller inte sa ldnge den rapporterar om vad som héinder i varlden.

Sofia: Jag tinker ocksa att begreppet journalist har luckrats upp (...) Det kdnns ju som att
man kan vara journalist utan att ha ldst en journalistutbildning till exempel. Jag vet inte
riktigt vad definitionen av en journalist dr ldngre.

Ovanstdende citat belyser en dsikt som forekommer i tva av grupperna dér journalistikens roll
beskrivs som mindre och mindre viktig da “alla kan skapa sina egna nyheter nu, pa nagot
satt”. Exempelvis resonerar en respondent kring att journalistikens stdrsta utmaning tycks
vara att det dr s latt for vem som helst att rapportera och publicera nyheter pa internet, vilket
gor journalistikens roll osdker.

Respondenternas relation till reklam skiljer sig at mellan fokusgrupperna. Dryga hélften av
respondenterna séger sig ha, vad de sjdlva beskriver som, en “normal” relation till reklam; de
ar bade positiva och negativa. Denna normala relation beskrivs pa olika sitt av
respondenterna men synonymt for de flesta av dem ér att forhallningssittet framst tycks bero
pa i vilket sammanhang och i vilket format reklamen forekommer. Exempelvis uppfattar en
respondent reklam i magasin som underhdllande, samtidigt som hon upplever reklam pé
internet som irriterande. Andra hilften av respondenterna sdger sig ha ndgon form av negativ
relation till reklam, oavsett vilket sammanhang eller format den forekommer i. De upplever
ofta reklam som patvingad, irriterande och “ljugande” (vilseledande). Att reklamen uppmanar
till konsumtion och kdphets nimns ocksd som ett problem.

26



Vad giller reklamens paverkan uppfattar samtliga respondenter att reklam onekligen har en
paverkan. Respondenterna dr ocksa dverens om att reklam har en pdverkan péa dem sjélva,
dven om flera av dem beskriver denna paverkan som undermedveten. En av grupperna
resonerar kring att pdverkans styrka pd dem sjilva tycks bero pa hur pass malgruppsanpassad
reklambudskapet i frdga dr. Upplever dem att de sjdlva inte hor till annonsens malgrupp ser de
reklamen som storande och ointressant, och den tappar ddrmed péverkan.

Sandra: Jag dr nog en av de som paverkas jdttemycket av reklam. Fast i och for sig,
kanske att lite dldre personer faller dnnu mer for reklamen. Sa kan det nog vara.

Ovanstdende citat &r taget ur en diskussion i den yngsta fokusgruppen dir respondenterna till
en borjan instdmmer 1 att de alla paverkas av reklam i1 hog grad, men som sedan leder 6ver 1
ett resonemang kring att de tror att paverkan dr storre pd dldre personer. De motiverar de hér
tankegangarna med att de upplever att dldre generationer littare tycks “gd pd lurande och
falsk reklam” och enklare faller for erbjudanden.

Samtliga respondenter var vdl medvetna om att nyhetstidningar dr beroende av reklamintékter
for att kunna ga runt och de har svért att se ndgon alternativ finansieringslosning. Alla dr dock
overens om att forutsdttningen for att reklam ska fa finnas i dags- och kvéllstidningar (oavsett
om de ldser dem online eller i pappersform) ér att det framgar vad som é&r reklam och vad som
ar nyheter, vilket belyses med nedanstdende diskussion:

Magnus: Jag gillar ndr jag vet vad som dr vad, reklam dr reklam och redaktionellt
material dr redaktionellt material.

Joakim: Absolut, man vill ju veta att det hdr det dr nyhetsjournalistik och det hdr dr
reklam. Man vill ju inte kdnna sig lurad och vara misstdnksam. En tydlig avskiljning mdste
finnas.

Klara: Jag haller helt klart med Johan dir.

Joakim: Det beror ocksd pd vart det dr man ldser. En sak dr om man ldser nyhetsmedia
som DN eller GP, men ldser jag ett magasin, dad dr jag inte lika kdnslig. Da kan man ju
skildra resmal eller klidmdrken och da kdnner jag inte att det spelar sd stor roll om det dr
oberoende eller inte. (...) Men jag tror det blir extra kdnsligt ndr det dr nyhetsjournalistik.

Respondenterna upplever att det &r viktigt att det framgér vad som dr reklam och vad som ar
redaktionellt material men det finns olika asikter kring hur vél de tycker sig uppfatta denna
skillnad. Tva av de &dldsta respondenterna beskriver att de ibland upplever distinktionen
mellan reklam och redaktionellt material som otydlig, vilket far dem att kénna sig lurade och
misstainksamma. En av de yngre respondenterna menar ddremot att hon ofta har létt att se vad
som dr en annons och vad som é&r redaktionell text, &ven pa internet. Hon tror att det beror pé
att hennes generation mer eller mindre “vdixt upp pa internet”. Diaremot tror hon att det kan
vara svarare for dldre generationer att se skillnad om det inte syns tillrackligt tydligt.

Analys

Alla respondenter i den hér studien ndmner att informera som en av de viktigaste uppgifterna
journalistiken har i samhéllet. Hér inbegrips ocksa att organisera och tolka information. Att
information tillats formedlas fritt &r en av forutsdttningarna for ett demokratiskt samhélle och
ddrmed ocksé en viktig del av det journalistiska uppdraget (Strombéck, 2009). Strémbéck
menar ocksa att journalistiken i ett demokratiskt samhalle ska mojliggora debatt och att den
ska verka granskande. I tva av fokusgrupperna togs granskning upp nér journalistikens roll
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diskuterades. De talade d4 om en oberoende granskning av “makten”. Denna oberoende
granskning problematiserades dock da respondenterna kom fram till att journalistiken alltid ar
beroende av ndgonting. Intressant att notera i detta sammanhang dr det faktum att nagra
respondenter inte ansag det vara viktigt att journalistiken dr oberoende s lange journalister
fortsitter rapportera om vad som hdnder i vérlden. De skilda asiktsbildningarna visar pé att
det dr svart att definiera exakt vad som dr journalistik da olika personer har olika
forhallningssitt till det. Vad som enar respondenterna dr dock att informationen som
journalisterna sprider méste vara sanningsenlig, vilket ocksd uppfyller de krav som Strombick
och Sharpio stéller pa journalistiken nér den ska definieras (Sharpio, 2014).

Likt flera forskare resonerar nagra respondenter att journalistikens roll har blivit mer otydlig
(Nord & Stromback, 2012; Sharpio, 2014; Nygren & Wadbring, 2013). Respondenterna
nédmner inte vilken period de jamfér med men Nygren & Wadbring (2014) samt Sharpio
(2013) menar att det ar den senare tidens framvéxt av fler medieformer, kanaler och genrer
som bidragit till att granserna mellan journalistik och annan form av kommunikation suddats
ut. Medieutvecklingen har ocksa lett till att vem som helst kan skapa, rapportera och publicera
nyheter via sociala medier eller andra plattformar (Nord & Strombéck, 2012), vilket flera
respondenter ocksa diskuterar. En effekt av detta ir, enligt en av respondenterna, att
journalisternas arbete kdnns mindre och mindre viktigt. Respondenternas dsikter tycks gé i
linje med forskarnas géllande att informationsspridning och granskning ses som tva av de
viktigaste aspekterna av det journalistiska uppdraget. Det problematiska verkar snarare ligga i
svérigheten att veta hur objektiva och sanningsenliga journalister kan vara samt att definiera
vad som inte ar journalistik i dagens lage.

Niér respondenterna diskuterade sin relation till reklam visade tendenser till tva olika
forhallningssitt vixa fram i samtliga grupper. Det talades om en, vad de sjélva beskriver som,
“normal” relation dér respondenterna dr bade positiva och negativa, och en negativ relation
dér respondenterna ir kritiska till reklam. Vad kan ténkas ligga bakom respondenternas
relationer till reklam och varfor skiljer sig relationerna 4t?

Synonymt for alla respondenter som uppger att de har en “normal”, alltsa delvis positiv och
delvis negativ, relation till reklam ar att deras forhallningssétt tycks bero pd reklamens
sammanhang och format. Grusell menar att var och hur allménheten tar del av reklam har en
avgorande betydelse for vad de tycker om den. Nir det &r allménhetens eget val att exponeras
for reklam s& uppskattas den, medan reklam som upplevs patvingad och avbryter i
medieanvindningen virderas lagt (Grusell, 2008:123). Liknande resonemang gar att finna i
fokusgrupperna, exempelvis beskriver en respondent att hon uppskattar reklam i magasin
medan hon finner internetreklam irriterande. Mgjligen baseras hennes dsikt pa att formatet 1
ett magasin ger mottagaren ett val om hen vill ta del av reklamen eller inte beroende pé
intresse, vilket gor det till en form av sjélvselekterande anvidndning (Grusell, 2008:152).
Darfor dr det tankbart att reklamen 1 magasin virderas hogre én internetreklam som kanske
upplevs patvingad och ddrmed avbryter mottagaren i medieanvindningen. DA ett flertal
respondenter for liknande resonemang kan ovanstédende forklaring appliceras dven dér. Den
mediekontext reklamen dterfinns i tycks med andra ord vara en betydande faktor for huruvida
respondenterna stéller sig positiva eller negativa till reklam.

Diremot tycks mediekontexten inte spela ndgon roll for de respondenter som menar att de har
en allmént negativ instdllning till reklam. Calfee och Ringold menar att generellt sett sa
uppfattas inte reklam som sanningsenlig och mottagarna tenderar ocksd att vara skeptiska till
reklamens avséndare (1994). Men det finns grinser for hur negativa allménhetens
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uppfattningar om reklamen kan vara. Upplevs reklamen som 16gnaktig tappar den i vérde,
skapar misstroende och blir oanvindbar (Andrén et al, 1978). Flertalet respondenter som
sdger sig ha en negativ relation ndmner att de ofta upplever reklam som just “ljugande”, eller
vilseledande. Méjligen har respondenterna passerat den “grians” som Andrén et al talar om,
vilket har skapat ett misstroende for reklam. Detta misstroende appliceras pé all reklam,
oavsett mediekontext, och reklamen skapar en negativ instillning. For att ta resonemanget ett
steg ldngre sd har kanske inte respondenterna med en “normal” relation till reklam dnnu
passerat “gransen” da de inte upplever den lika vilseledande. Darmed har de heller inte har
utvecklat ndgot misstroende, och det kanske &r just det som &r den grundlidggande orsaken till
varfor respondenternas relation till reklam skiljer sig ét.

Niér reklamens pdverkan avhandlades i fokusgrupperna vicktes en diskussion i en av de yngre
grupperna dér de holl med varandra om att de alla paverkas av reklam i hog grad. Néar
resonemanget sedan utvecklades talade de dock om att pdverkan tycks vara storre pa dldre
generationer da de upplever att de oftare “gar pa lurande och falsk reklam™ och lattare faller
for erbjudanden. Vi tycker oss se tendenser till tredjepersoneffekter i gruppens resonemang.
Tredjepersoneffekter kan kortfattat beskrivas som att ménniskor tenderar att forestilla sig att
andra paverkas mer av reklam dn vad man sjélv gor, vilket kan medfora att ens eget handlande
kan komma att paverkas (Davison, 1983). Lambe & Mcleod beskriver en rad
forklaringsfaktorer till varfor tredjepersonseffekter uppstér, varav en éar egenupplevd
expertkunskap (2005). Att respondenterna i ndimnda fokusgrupp ser sig sjélva som mer
observanta och kritiska mot reklam och erbjudanden &n &ldre personer kan mojligen se som
en form av egenupplevd expertkunskap. Darmed kan det vara ett led i forklaringen till varfor
tendenser till tredjepersonseffekter uppstod i just denna fokusgrupp och inte i de dvriga.
Johansson menar att demografiska faktorer, som kon och alder, @n sé lange inte visat sig
avgorande for varfor tredjepersonseffekter uppstar (2005). Darfor ar det intressant att vi i vart
resultat kan se tendenser till tredjepersonseftekter hos de yngre respondenterna, men inte hos
de dldre. Vi anser dock att vi inte har ett tillrackligt stort urval for att kunna vidareutveckla
detta resonemang, det kan mycket vl rora sig om en ren slump.

7.2 Installning till native advertising

Efter att ha diskuterat journalistik och reklam i1 vid mening leddes samtalet in pa deltagarnas
spontana reaktioner pa fenomenet native advertising.

Samtliga respondenters forsta reaktion pa native advertising ar negativ. En respondent
motiverar sin instidllning med att det “inte dr bra” om det ror sig om “en slags forsatlig
reklam som liknar det traditionella materialet” sa mycket att man kan tro att det ar
redaktionell text. Native advertising beskrivs ocksa av respondenterna som ndgot “lite fult”
och att det kéinns som en billig metod eftersom att de upplever att annonserna lurar ménniskor
att klicka pa dem. Nedan foljer en diskussion som égde rum nér en grupp uppmanats att
beskriva sina spontana reaktioner gdllande native advertising;

Amanda: Lite lurigt typ.

Sandra: Min spontana reaktion var att jag inte gillar det alls. Just for att i borjan trodde
man att man ldste en tidningsartikel och sa helt plotsligt insag man att det var reklam
liksom. Jag vill bestimma sjdlv om jag ska ldsa reklam eller inte. Och det dr ju inte ddrfor
som jag besokt nyhetssajten.

Carl: Framférallt pa internet dr det svart att skilja pd vad som dr reklam och inte. Man
kanske ldiser rubriken bara och tycker att det later intressant. Och sa ser man sen senare
att det bara var reklam.
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Sandra: Nej, jag gillar inte det faktiskt. Jag vet inte om det dr for att man dr ovan
fortfarande, men nej. (...) Jag vill att det ska vara en tydlig skillnad pad reklam och
nyhetsartiklar.

Carl: Men jag skulle inte sdga att jag kidnner mig lurad, det bestimmer man ju dndd sjdlv,
om man dr intresserad av produkten de forsoker sdlja eller inte. Férutsatt att det star vem
som skrivit det sdklart.

Diskussionen belyser en asikt som alla respondenter ndgon ging under fokusgrupperna ger
uttryck for, ndmligen att reklam och redaktionellt material méste vara tydligt atskilda si att
risken for att bli lurad av innehéllet minskar. Hélften av respondenterna anser dock att de
sjdlva skulle se skillnad pé en native-annons och redaktionellt material. Resten av
respondenterna kan relatera till scenariot att de borjar ldsa en artikel som de tror &r tidningens
egna nyheter men som sedan visar sig vara en native-annons. Men samtliga respondenter
anser, som papekats tidigare, att native advertising ar en “lurig” metod, oavsett hur de
resonerar kring om de sjdlva kan se att det dr en annons eller inte.

Flera respondenter beskriver effekten av att native advertising blandas med det redaktionella
materialet med kénslan irritation. De hérleder denna irritation till faktumet att native-
annonser gor det mojligt att fA manniskor att tro att ndgot som ser ut som en vanlig
nyhetsartikel faktiskt &r reklam. Respondenterna menar ocksé att om de sjélva skulle ldst
ndgot som de tror &r en artikel och det visar sig vara en annons skulle de bli irriterade. En av
respondenterna beskriver kénslan pa foljande vis;

Sofia: Jag tror att det dr en grej att mdnniskor vill kdnna sig smarta. Det dr ddrfor man

kan ha lite lurig reklam och sddant som man inte forstar direkt, men ndr man vdl gor det
far det en positiv effekt. Hdr dr det att man ser ndgonting [native advertising, forf. anm.]
och sen bara 'jaha...". Alltsd att man kdnner sig lurad snarare dn smart.

Nér ovanstaende resonemang utvecklas 1 gruppen sdger en respondent att det 4r mdjligt att
man kanske far kinna sig smart for att ha identifierat en native-annons som reklam.
Diskussionen slutar dock med att respondenterna kommer fram till att detta inte &r till nytta
for foretaget som gjort annonsen dé det inte dr tack vare dem de far kénna sig smarta. Snarare
infinner sig en kénsla av att ha dverlistat foretaget. En annan respondent beskriver native-
annonser som irriterande da hon upplever att hon “mdste leta efter riktiga nyheter” nér
annonser och nyhetsartiklar ligger blandade. Irritation riktad mot det foretag som dr avsidndare
av native-annonsen samt att metoden upplevs som vilseledande eller att den lurar andra &r
ddrmed den storsta kritiken som respondenterna riktar mot native advertising.

Respondenterna i samtliga grupper dr dverens om att de foredrar “traditionella” annonser
framfor native advertising i nyhetspress. De upplever att traditionell annonsering &r mer
konkret, lattidentifierad och darmed pd mer “/ika villkor” for 1asaren da man vet vem
avsdndaren dr. De tvd yngre fokusgrupperna konstaterar i sammanhanget att native-artiklar
rent visuellt dr snyggare dn vanliga annonser d& de mer naturligt smélter samman med det
redaktionella materialet. Men faktumet att de kidnner att annonsernas syfte ér att vilseleda och
att annonserna upplevs som patvingad far dem att foredra traditionell annonsering.

Amanda: Alltsd om du dr ute efter ndgot speciellt och sa bara rakar du hamna pd en
artikel som i sjdlva verket dr native, sa kan man ju dnda hitta nagot som man behover
liksom.

Sandra: Ja, ibland kan man ju till och med fa lite mer information ddr dn pad vanliga.
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Amanda: Det kan ju fanga dig bdittre dn en normal artikel.
Sandra: Ja, om man dr intresserad av det da kan det vara skillnad.

Ovanstdende citat dr hamtat ur en diskussion i den yngsta fokusgruppen angdende huruvida
respondenterna ir benédgna att ldsa en artikel som de finner intressant om det visar sig vara
native advertising. Ett liknande resonemang gér att finna i den lite dldre fokusgruppen, dir
samtliga respondenter erkénner att om de hade funnit native-artikeln intressant sa hade de,
efter att ha konstaterat att utrymmet &r kopt, d&ndé last den. En av respondenterna i1 gruppen
tillagger att vid ratt malgruppsanpassning kan materialet rent av vara givande. Den dldsta
fokusgruppen tar bestdmt avstdnd fran native-artiklar, oavsett om de skulle finna dem
intressanta. En av respondenterna i gruppen séger att “det ska vdildigt mycket till” for att hon
ska ldsa en native-artikel och en annan respondent tror att de omgjligt kan tillféra honom
ndgonting. Samtliga respondenter i gruppen anser att det &r att native-artiklarna inte ar
oberoende som dr den frimsta orsaken till att inte ldsa dem.

Analys

Av resultatet framgar det tydligt att respondenternas samlade &sikter kring native advertising
ar negativa. De viljer att beskriva det som nagot lite fult, billigt och “lurigt”. Att
respondenterna upplever att native-annonser vill f& mottagaren till att tro att den dr en
redaktionell nyhetsartikel dr den storsta kritiken som riktas mot metoden. Detta innefattar
dven de respondenter som anser sig snabbt kunna se skillnad pd en native-annons och en
vanlig nyhetsartikel. Jamfort med resultatet av hur respondenterna stiller sig till reklam i
allménhet och hur de uppfattar native advertising kan vi se en tydlig skillnad. Samtliga stéller
sig negativa till native advertising medan hélften av respondenterna sade sig ha en bade
positiv och negativ instillning till reklam i allménhet beroende pé i vilken kontext reklamen
aterfinns.

Flera respondenter beskriver att native-annonser framkallar irritation hos dem. Denna
irritation uppkommer av flera olika anledningar. En respondent beskriver att irritation uppstér
nér hon &r inne pé en nyhetssida och upplever sig tvingas “leta efter riktiga nyheter” nér
native-annonser och nyhetsartiklar ligger blandade. Denna beskrivning gér att koppla till
Marie Grusells resonemang kring att ndr reklam upplevs som pédtvingad och avbryter
mottagaren i medieanvdndningen sd vérderas den lagt (2008). Nér respondenten tagit sig in pa
en nyhetssida for att ta del av nyheter upplever hon sig ddrmed bli avbruten i sin tilltdnkta
medieanvindning da hon tvingas navigera mellan innehall som vid forsta anblick liknar de
artiklar hon vill ldsa. Mediekontexten tycks alltsé vara en faktor som pdverkar instillningen
till native advertising.

Att mediekontexten har en inverkan pé hur respondenterna uppfattar native-annonser visar sig
ocksa i resultatet dé alla respondenter &r Gverens om att de foredrar “traditionella” annonser
framfor native advertising i nyhetspress. De traditionella annonserna upplevs som mer
konkreta, littidentifierade och mer pa “lika villkor” da de ar tydligt avgransade och det
framgar vem avsdndaren &r. Detta tyder pé att respondenterna inte upplever sig bli lika storda
av traditionella annonser i sin medieanvdndning dé de dr vana vid att snabbt kunna avgéra om
ett innehdll har ett reklambudskap eller inte.

Irritationen som native-annonser framkallar hos vissa respondenter hanger ihop med att
metoden, som ndmnts tidigare, uppfattas som ett sétt att luras eller vilseleda. Calfee och
Ringold menar att reklam generellt sétt inte uppfattas som sanningsenlig och att ménniskor
tenderar att vara skeptiska till reklamens avsédndare (1994). Generellt dr allménheten ocksa
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medveten om att reklam har som syfte att paverka (Grusell, 2008). Vart resultat visar pd att
ungefdr hilften av respondenterna anser sig direkt kunna avgora att det &r en native-annons
som blandats in 1 nyhetsflodet medan resten tror att de i vissa fall skulle hinna klicka in pa
annonsen innan de forstar att det inte dr en nyhetsartikel publicerad av tidningens redaktion.
Detta har dock ingen inverkan pé hur respondenterna virderar native-annonserna utan
samtliga ser dem &nda som vilseledande.

Det finns en spridning i resultatet gidllande respondenternas vilja att 14sa native-artiklar. De
yngre respondenterna anser att om de finner native-annonsen intressant sa hade de last den.
En respondent tror att innehallet kan vara direkt givande om det &r malgruppsanpassat pa ratt
sétt. Detta resultat liknar det som framkom i [ABs studie dir det visade sig att 90 % av
respondenterna ansag att relevans var den storsta bidragande faktorn till att de skulle 14sa en
native-artikel (2014). Vi finner det intressant att samtliga respondenter har en tydligt negativ
instéllning till native advertising men att de yngre respondenterna dnda kan tinka sig att ta del
av innehdllet om det intresserar dem och dédrmed upplevs relevant. Mgjligen beror detta pé det
som Marie Grusell skriver; att man i allménhet uppskattar reklam mer dd det ror sig om en
sjilvselekterande anvdndning (2008). Om innehallet i reklamen intresserar mottagaren
upplevs det inte som lika irriterande. Upplevs det ddremot som ointressant far det effekten att
annonsen kdnns som patvingad och inte 6nskvérd.

De éldre respondenterna tar, till skillnad fran de yngre, bestdmt avstdnd fran native-artiklar
och en av dem menar att “det ska vdldigt mycket till” for att hon ska ldsa en sddan.
Anledningen till att de inte tror att artiklarna kan tillféra dem ndgonting &r att de inte upplevs
som oberoende da det finns ett tydligt kommersiellt intresse bakom. Kanske beror skillnaden
mellan de yngre och éldres instdllning till native-artiklar pa det Shavitt et als studie visade; att
unga vuxna (18-34 &r) uppvisade en mer positiv instédllning till reklam &n vuxna (35-54 ér).
De personer som Shavitt et al riknade som vuxna hade en mer skeptisk instéllning (1998). Da
vért urval dr begrénsat dr det dock svért att avgora om é&lder kan betraktas som en
forklaringsfaktor till respondenternas skilda instéllningar.

7.3 Native advertisings paverkan pa fortroende for
nyhetsjournalistik

Avslutningsvis diskuterade respondenterna hur de upplever att native advertising paverkar
deras fortroende for svensk nyhetsjournalistik. Diskussionen inleddes dock med resonemang
kring hur respondenterna uppfattar sitt grundfortroende for svensk nyhetsjournalistik och
nyhetsmedier.

Niér respondenternas grundfortroende for svensk nyhetsjournalistik och nyhetsmedier, utan
inblandning av native advertising, diskuteras i grupperna tycker vi oss se tre olika
asiktsbildningar vixa fram. Den forsta géller dsikter dir respondenterna forklarar att deras
fortroende helt beror pé vilken tidning det ror sig om. Enligt respondenterna som driver denna
tes finns det tidningar som &r mer “seriosa”’, mer ansedda och har storre trovérdighet dn
andra, vilket de anser ger dem ett hogre fortroende. Kvillspress, som Expressen och
Aftonbladet, tillskrivs lagt fortroende av respondenterna, och dagspress, som DN och GP,
tillskrivs hogre fortroende. I den andra asiktsbildningen anser respondenterna att deras
fortroende styrs av vilka journalister som stir bakom nyheterna, snarare 4n vilken tidning. En
av respondenterna forklarar det med att om han “vet vem en person dr och vilka intressen den
personen har” sé kan ha ett hogre fortroende for det material den journalisten publicerar dn
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ovrigt material 1 tidningen/nyhetssidan. En respondent i en annan fokusgrupp tycks dela
samma uppfattning och séger sig tro “att det dr svdrare att ha fortroende for en tidning dn for
en journalist”. I den tredje &siktsbildningen gor respondenterna inte denna distinktion, utan
sager sig 1 grunden ha ett lagt fortroende for svensk nyhetsjournalistik och medier, oavsett
journalist eller tidning. De anser att det finns for mycket nyheter som ér fel framforda, har
faktafel och tycker sig se nyhetsbevakning som inte dr genomford pa rétt sétt. Missarna
“spiller over pa resten” och skapar ett 1dgt fortroende for nyhetsjournalistiken i allménhet. En
respondent forsoker hitta en forklaring till gruppens laga fortroende genom f6ljande
resonemang;:

Joakim: Jag tycker att fortroendet for journalistiken och journalisterna dr i gungning, kan
man ndstan sdga. Pd grund av den nedmontering av alla medieforetag som sker nu, att
resurserna blir knappare, storre konkurrens, redaktionerna blir mer och mer slimmade, sa
hamnar man i en fortroendekris ddrfor att man vet att fdrre mdnniskor ska sta for
snabbare och fler nyheter. Och det gor att kdllgranskning, faktagranskning och liknande
blir samre. Det som blir serverat och kan fylla tidningen, det dr det som har stérre chans
att slinka igenom. Ddirfor tror jag att fortroendet for journalistiken minskar.

Respondenternas grundfortroende for nyhetsjournalistik skiljer sig alltsa &t och definieras pa
olika sétt. Ndr native advertisings paverkan pa fortroendet sedan diskuteras kan vi dven dir se
att dsikterna skiljer sig at mellan respondenterna. Tre respondenter av nio anser att deras
fortroende for nyhetsjournalistik paverkas negativt av mediernas 6kade anviandning av
annonserings-metoden. Resten av respondenterna, sex av nio - en klar majoritet, anser att det
ar deras fortroende for och instéllning till foretaget som dr avsidndare av native-annonser som
paverkas. Diskussionen nedan &r ett exempel pa hur ndgra av de sistndmnda respondenterna
resonerar;

Carl: I Aftonbladets fall sd skriver de ju fortfarande samma slags nyheter och artiklar.
Sandra: Ja, det dr ju foretagen som gor reklamen. Om man bara kan se skillnaden sa
kommer man fortfarande tro pa tidningens nyheter lika mycket.

Carl: Precis. Sd linge de visar en tydlig skillnad sd tycker inte jag att det paverkar mitt
fortroende.

Respondenterna menar alltsa att sd ldnge det finns en tydlig distinktion mellan redaktionellt
material och native- annonser sa paverkas inte deras fortroende for nyhetsjournalistiken.

En annan fokusgrupp for ett liknande resonemang kring vikten av att ha redaktionellt material
och native-annonser tydligt atskilda;

Joakim: Sa linge det dr urskiljbart vad som dr kopt och inte och sd ldnge jag kan se att
det dr en annons sd tycker jag inte det paverkar trovirdigheten for den évriga
Jjournalistiken.

Klara: Men dr det inte det som dr grejen? Att man knappt ska kunna se det?

Joakim: Knappt ja, men man ska dndd kunna se det.

Respondenterna menar ocksa att de forstér att tidningarna maste komma pa nya sitt att
finansiera sin verksamhet och att deras fortroende for nyhetsjournalistiken ddrmed inte
paverkas. Daremot anser de som sagt att fortroendet for den de anser dr avséndaren, alltsd
foretaget som dger annonsen, paverkas mycket negativt. Det finns ockséd de respondenter som
anser att deras fortroende for nyhetsjournalistik faktiskt har férdndrats, men att det inte har
ndgot med paverkan frin native advertising att gora. Istéllet ar det faktumet att manga
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redaktioner skdr ner pd antalet journalister som pdverkar fortroendet da det redaktionella
innehallet i tidningarna upplevs bli mindre och vara av sdmre kvalité. En respondent utvecklar
resonemanget pa foljande vis;

Joakim: Jag tror inte heller att mitt fortroende dr kopplat till just den hdr foreteelsen utan
snarare den storre utvecklingen hos medierna pa senare dr. Firre resurser, det ska ga
fortare, och man forlorar ndgot pd vigen liksom.

De tre respondenter som &r av asikten att deras fortroende for nyhetsjournalistiken paverkas
av native advertising for andra resonemang én de ovan nimnda. En av respondenterna anser
att da tidningarna styr 6ver vad som publiceras har de ocksd ansvar dver att annonser som ser
ut som nyhetsartiklar blandas med tidningens egna redaktionella material. Nedan foljer en
diskussion ddr andra respondenter for liknande resonemang;

Anna: Kan man inte sdga att de [tidningarna, forf. anm.] sdljer sitt eget format till
foretagen. Och att de sdljer sin trovirdighet till foretagen pd ndagot sdtt. Om meningen dr
att man ska tro att det ingdr i tidningen...

Sofia: Det kan ju inte vara nagon som tror det?

Anna: Men man efterstrdvar ju det.

Daniel: Jag tdnker nog att man blir paverkad av att annonsen ser serios ut liksom. Att den
dndd ligger inbdddad bland andra seriésa grejer. Undermedvetet tdnker man, jaha, det
fick en plats bland toppnyheterna...

Anna: Och dad sjunker ju fortroendet for resten av innehallet i tidningen, tinker jag. Nir
man stdller dem pd samma niva.

Daniel: Eller tvirtom dd, att fortroendet hojs for annonsen. Alltsd beroende pd vad det dir
for annons och vem man dr och hit och dit.

En respondent menar att faktumet att tidningarna tillater native advertising som
annonseringsform maste tyda pd att de dr inne i en djup kris. Hon kan inte tdnka sig att
publicister eller journalister kan tycka att det dr en bra utveckling. Respondenten resonerar att
det méste vara patryckningar fran annonsoérerna som lett utvecklingen mot native advertising
och att det ddrmed skapats en “maktforskjutning”. Hon fortsétter;

Klara: Det dr en jdttefarlig balansgdang som journalistiken hdller pa med just nu, for jag
menar trovérdigheten kan forsvinna SA snabbt. Och tar sd ldng tid att bygga upp.

Avslutningsvis diskuterade respondenterna hur de tror att utvecklingen kommer att se ut och
vad som kommer att hinda med nyhetsjournalistiken och native advertising i framtiden. De
flesta respondenterna hade svart att sia i vad som kommer att hinda, men alla var §verens om
att det kdnns som att utvecklingen kommer att fortsitta i den riktning som vi dr pa vig
eftersom dags- och kviéllstidningar nu gor stora satsningar. En respondent, som haller med om
att utvecklingen antagligen kommer ske i riktning mot ett storre anvindande av native-
annonser, menar dock att det &r mojligt att det som motreaktion kommer skapas nyhetstjanster
som satsar pa att vara mer “sjdlvstindiga” och utan reklam fast till ett hdgre pris for
konsumenterna. I den dldsta fokusgruppen resonerade de ocksé, nér framtiden diskuterades,
kring huruvida de yngre generationerna dr mer kritiska till native advertising &n de éldre, eller
tviartom;
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Klara: I takt med att det dindras sd dndras ocksd folks sditt att se pd det. Och jag tinker att
de yngre generationerna dr ju mycket bdttre pa att se igenom det hdr dn min generation.
Och ddrfor tror jag att de inte heller ser samma problem som vi gor med det.

Magnus: Nej, men nu dr vi inne pd ndgot vdldigt intressant for det dr ganska farligt att de
i framtiden inte dr lika kritiska.

Klara: Fast det har vil mer att gora med att man dr lite snabb till beslut i den dldern? Jag
tror snarare att den generationen kan vara dnnu mer kritiska dn vad vi dr och att de
verkligen tinker pd; “forsoker de lura oss hdr eller inte?”. Och de utgar fran det fran
borjan, for de dr uppvixta med det.

Joakim: Och de ser det hir med att det hdr dr en annons och det hdr dr inte en annons.
Klara: Ja, jag tror de har det lite mer kritiska ogat.

Magnus: Men samtidigt dr de mindre kritiska pa sd sdtt att de tycks acceptera native
advertising mer dn vad vi gor. De ser inget problem i det.

Diskussionen visar pa att tvd respondenter i gruppen tror att de yngre generationerna kommer
ha lattare att urskilja vad som é&r tidningens egna redaktionella material och vad som ar en
native-annons med ett reklambudskap. Den tredje respondenten i gruppen héller inte med de
andra, utan tycker sig se att yngre generationer “accepterar’ native advertising mer @n hans
egna.

Analys

Niér vi analyserar mediefortroende gor vi, likt Borjesson och Weibull, skillnad mellan
fortroende for medier och mediernas trovérdighet. De beskriver trovéardighet som en
bedomning av mediet, medan fortroende handlar om en egenskap hos den enskilda individen.
Fortroendet for ett medium &r dérfor, i relation till trovérdighet, snarare individens
stallningstagande och uttryck for vad man forvantar sig av det (1990). Nér respondenternas
grundfortroende for svensk nyhetsjournalistik och nyhetsmedier diskuterades i
fokusgrupperna tyckte vi oss se tre olika asiktsbildningar véxa fram i samtliga grupper. Om vi
utgér ifran Borjesson och Weibulls definition av vad mediefortroende dr, vad kan tiankas
forklara respondenternas olika asikter géllande deras fortroende for nyhetsjournalistik och
varfor skiljer de sig at?

Den forsta dsiktsbildningen vi tycker oss se bland respondenterna gor géllande att deras
fortroende for nyhetsmedier och nyhetsjournalistik helt beror pd vilken tidning som star
bakom. Enligt respondenterna som driver denna tes finns det tidningar som ar mer “seridsa”,
mer ansedda och har storre trovirdighet &n andra, vilket innebér att de har ett hdgre fortroende
for dem. Intressant att belysa i dessa respondenters resonemang ér att de kopplar tidningarnas
fortroende till tidningarnas upplevda trovirdighet. Ju storre trovéardighet, desto hogre
fortroende. Enligt Westlund véxer ett fortroende for ett medium fram hos mottagaren om hen
uppfattar avsdndaren som trovirdig. Mediers trovérdighet beskriver han som en subjektiv
bedomning som publiken gor av medier, inte en objektiv egenskap hos mediet sjélv.

Det dr mottagaren, eller publiken, som avgdr om medier uppfattas som trovérdiga eller inte
(2006). Med andra ord kan respondenterna ha gjort en subjektiv beddmning av tidningarnas
trovirdighet och utifrén det tillskrivit vissa mer fortroende én andra.

I den andra asiktsbildningen tycker vi oss se att respondenternas fortroende styrs av vilka
journalister som star bakom nyheterna, snarare @n vilken tidning, och att “det dr svarare att
ha fortroende for en tidning dn for en journalist”. Nar Westlund diskuterar aspekter som kan
paverka méanniskors fortroende for medier ndmner han att fortroendet tenderar att bli lagre i
takt med att medier upplevs som mer abstrakta. Forankringen i det samhélle som mediumet
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verkar 1 dr viktig d& det skapar en nérhet till publiken och en sorts social relevans (2006).
Kanske upplever respondenterna i fraga nyhetsmediet och nyhetsjournalistiken som allt mer
abstrakt 1 och med den “de-professionalisering” som Nygren och Wadbring menar skett av
journalistiken sedan ett en bit in pa 2000-talet. De menar att institutionerna som hallit samman
journalisterna som profession blivit svagare och yrkersgruppen mer heterogen, vilket har gjort
det svérare att beskriva journalisterna som en sammanhallen yrkesgrupp med gemensamma
ideal och virderingar (2013). Mgjligen har dérfor svensk nyhetsjournalistik tappat den narhet
till publiken och sociala relevans som Westlund beskriver som sé viktig for fortroendet, och
respondenterna vinder sig darfor till enskilda journalister for att hitta gemensamma ideal och
vérderingar. Detta resonemang kan stérkas av att en av respondenterna forklarar att om han
“vet vem en person dr och vilka intressen den personen har” sé innehar hens skrivna material
hogre fortroende dn 6vrigt material i tidningen eller pa nyhetssidan.

I den tredje dsiktsbildningen anser respondenterna att deras grundfortroende for svensk
nyhetsjournalistik dr 1&gt och forklarar det med att de tycker att det finns for mycket nyheter
som &r fel framforda, har faktafel och upplever viss nyhetsbevakning som bristféllig.
Westlund skriver att fortroendet for ett medium bland annat paverkas av hur korrekt
faktainnehallet upplevs (2006). De respondenter som anser att nyheter ofta framfors pé fel sétt
och med faktafel upplever dirmed en negativ paverkan pé deras fortroende for journalistik.
En respondent tror att de brister hon ser i tidningarna "spiller 6ver” pa resten av innehallet och
skapar ett 1agt fortroende for all nyhetsjournalistik, inte bara vissa tidningar. Att
respondenterna upplever att nyhetsjournalistiken ofta dr bristfallig och att det forekommer
mycket faktafel i nyheter kan bero pa att de mérker av det ekonomiska klimat som
journalisterna och mediefortagen verkar i. P4 mediemarknaden idag finns ndmligen en hog
konkurrens och foretagen kriver ddrmed en hard ekonomisk styrning. Detta beror bland annat
pa tidningarnas okade kénslighet for annonskonjunkturer, vilket stéller krav pa hogre
ekonomiska mal. Effekterna av detta kan vara nedskérningar av det redaktionella arbetet
(Nord och Strombéck, 2012). Nord och Strombéck menar att god journalistik kostar tid och
pengar, men att medieforetagens beddmningar om satsningar pa journalistik med hog kvalité
ar lonsamma eller inte varierar (2012). Ett liknande resonemang for av en av respondenterna,
som tycks vara vél insatt i hur konkurrensférhillandena ser ut. Han tror att det generella
fortroendet for journalistik minskar dé& redaktioner slimmas ner och farre ménniskor ska std
for snabbare nyheter, vilket leder till att kdll- och faktagranskningen blir sdmre.

Intressant att notera dr att de respondenter som verkar forstd hur marknaden ser ut for
medieforetag endast tar upp negativa effekter av detta ekonomiska klimat. Mart Ots menar
nidmligen att det dven finns de som argumenterar for att nyhetsmediernas marknadsanpassning
leder till en konkurrens som "tvingar" medieforetagen att skapa bittre produkter, ett bredare
utbud samt lagre priser. Dessutom kan konsumenterna sjédlva vilja vilka medier som passar
dem bidst om utbudet &r stort (Ots, 2012). Nord och Stromback talar ocksa om att trots att
journalistik kostar pengar sa kan det ocksa bli en inkomstkilla om annonsoérer och publik
lockas av en trovirdig nyhetsformedling. Men pa grund av att det finns ett krav pa 16nsamhet
sker hela tiden en bedémning av vad som é&r intressant for publiken snarare dn vad som ar
politiskt eller journalistiskt motiverat att berétta (2012). Det 4r mojligt att det 4r denna

publikanpassning av det journalistiska innehallet som paverkar respondenterna negativt i det
hir fallet.

Ett tydligt och viktigt resultat av var studie &r att tre av nio respondenter anser att deras
fortroende for journalistik paverkas negativt av mediernas 6kade anvéndning av native
advertising. Resterande sex respondenter, en klar majoritet, anser daremot att det dr deras
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fortroende for och instéllning till foretaget som dr avsidndare av native-annonsen som
paverkas negativt. Dessa respondenter anser att deras fortroende for journalistiken inte
paverkas pé ndgot sitt av native advertising och motiverar det med att de tror att tidningarna
dnd4 publicerar samma slags nyheter och att det dr foretagen som ansvarar for reklamen.
Négot som dr mycket viktigt for samtliga respondenter dr dock att det ska finnas en tydlig
skillnad mellan native-annonserna och det redaktionella materialet for att fortroendet for
mediumet som publicerar annonserna inte ska paverkas negativt.

Vad kan ténkas forklara att majoriteten av respondenterna svarar att forekomsten av native-
annonser leder till ett minskat fortroende for foretagen som star bakom dem? En mojlig
forklaring kan finnas i respondenternas generella instillning till native advertising som vi
tidigare konstaterat dr negativ. De upplever metoden som billig, lite ful och som att den
medvetet anvénds for att “/uras”. For att en konsument ska ha ett hogt fortroende for ett
foretag maste det finnas en kénsla av att sannolikheten dr hog for att ett potentiellt utbyte ska
ha positiva effekter for hen. Att foretaget visar pa en palitlighet genom att verka for
konsumentens bista och héller 16ftet om att konsekvent tillfredsstélla hens behov dr ocksa
viktiga faktorer som avgor konsumentens fortroende (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman,
2005). En mojlig forklaring till att respondenternas fortroende for foretagen paverkas ér
ddrmed att de, eftersom de ser native advertising som en vilseledande metod, bedomer att
avsdndaren av budskapet dr opalitlig. Utgar vi frdn Delgado-Ballester och Munuera-Aleméans
resonemang kan det tankas vara sé att om ett foretag tillskrivs egenskapen opalitlig kommer
respondenterna i mindre utstrackning kdnna att ett potentiellt utbyte skulle ha positiva effekter
for dem och ddrmed paverkas ocksa deras fortroende negativt.

Resultatet visar pa att det endast &r tre av nio respondenter som anser att deras fortroende for
nyhetsjournalistiken paverkas negativt. Respondenterna motiverar sina asikter med att det ar
tidningarna som bestimmer vad for slags reklam de kan tdnka sig att publicera och att de
ddrmed har ett ansvar for innehallet. For de hir respondenterna spelar inte de ekonomiska
faktorerna nagon roll. En respondent menar att tidningarna "sdljer sin trovdirdighet" till
foretagen. Om man utgar fran att fortroendet for mediumet bygger pé varje individs erfarenhet
av, grundsyn pé och orientering mot dess verksamhet (Borjesson & Weibull, 1990) kan det
tankas vara si att respondenternas fortroende paverkas negativt pa grund av att deras
forvantan pa mediumets innehéll dr ndgot annat &n native-annonser.

En av de tre respondenter som anser att deras fortroende for nyhetsjournalistik paverkas
negativt av native advertising for ett intressant resonemang kring tidningarnas anviandning av
annonseringsformen. Hon anser att det faktum att manga tidningar tilldter native-

annonser tyder pd att de dr inne i en djup kris. Hon resonerar att publicister eller journalister
omdjligt kan tycka att det dr en bra utveckling da det sker en “maktforskjutning”” mellan
annonsorer och tidningar. Hon tilldgger att det dr en jittefarlig balansgédng som journalistiken
haller pa med, da trovédrdigheten snabbt kan forsvinna och tar lang tid att bygga upp.
Strombick tycks dela uppfattningen om en maktforskjutning d4 han menar att
kommersialiseringen av medierna lett till att makten dver det journalistiska innehallet nu
aterfinns hos annons- och marknadsavdelningar, annonsorer och investerare snarare én hos
journalister och redaktionella ledare. Denna forskjutning anser han ocksé péverkar publiken
dé alla inte har redskapen att urskilja och vilja nyhetsmedier efter kriteriet hog journalistisk
kvalitet (2009). Strombécks teori anser vi ocksa har en koppling till det resonemang ett flertal
respondenter for angéende att deras fortroende for svensk nyhetsjournalistik inte paverkas av
native advertising, utan snarare den storre utvecklingen hos nyhetsmedierna som skett pa
senare ar. Redaktionernas nedskdrningar, farre resurser och ett snabbare tempo gor att de
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upplever det redaktionella innehallet i tidningarna som mindre och av sdmre kvalité. Med
andra ord kan det vara maktforskjutningen frén journalister och redaktionella ledare till
annonsorer och investerare som framst paverkar respondenternas fortroende for svensk
nyhetsjournalistik, och inte native advertising.

I slutet av respektive fokusgrupp fordes diskussioner angdende framtiden och utvecklingen for
native advertising i nyhetsjournalistik. Den dldsta fokusgruppen férde da ett resonemang
kring huruvida de yngre generationerna dr mer kritiska till native advertising &n de éldre, eller
tviartom. Tvd av respondenterna i gruppen tror att de yngre generationerna béttre kan se
skillnad pd vad som &r en native-annons och inte och ar mer kritiska, da de dr uppvéxta med
fenomenet. En respondent i samma grupp motsétter sig de andras resonemang och menar att
de yngre generationerna inte ar lika kritiska d& de 1 hogre grad tycks acceptera native
advertising och inte ser det som ett lika stort problem. Intressant att notera &r att ett liknande
resonemang fordes i en av de yngre fokusgrupperna nér instéllning till reklam diskuterades,
dér en respondent tror att det kan vara svarare for dldre generationer att se skillnad pa
redaktionell text och en annons dé deras generation inte “véixt upp pd internet”. Med andra
ord visar vért resultat inte bara pd att det finns skillnader i syn pa reklam i medier mellan
aldersgrupperna (Shavitt et al, 1998), utan dven uppfattningar i aldersgrupperna hur dessa
skillnader ser ut och vad de beror pa.
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8. Slutdiskussion och slutsatser

Svenska nyhetsmedier verkar idag pa en marknad dir tidningsupplagorna sjunker och
annonsintékterna har stagnerat. Detta har lett till en 6kad konkurrens mellan medieforetagen
som maste hitta nya sitt att finansiera sin verksamhet for att kunna dverleva pd marknaden.
Manga tidningar forsoker ddrmed skapa en reklamvinlig redaktionell miljo med hjélp av nya
annonseringsmetoder, som exempelvis native advertising. I den svenska grundlagen har
kommersiella meddelanden ett lagre skydd @n andra yttranden, men utrymmet tycks 6ka for
att de ska fa ett forstirkt skydd vilket kan leda till att grdnserna mellan redaktionellt material
och reklam blir otydliga. Detta befaras kunna paverka mottagarnas fértroende for medierna,
vilket kan pdverka tilltron till demokratin pé lang sikt. Mot denna bakgrund syftade var studie
till att undersdka mottagarnas attityder och instéllning till native advertising samt om
anvindningen av native advertising har ndgon paverkan pé deras fortroende for svensk
nyhetsjournalistik.

Efter genomforandet av tre fokusgrupper visar resultatet av vér studie pa att samtliga
respondenter har en negativ instéllning till native advertising. Respondenterna upplever att
native-annonser vill lura mottagarna till att tro att det dr en redaktionell nyhetsartikel och de
uppfattas ddrmed som vilseledande. Denna misstro, i kombination med att native-annonser
upplevs avbryta dem i medieanvdndningen, framkallar en irritation hos respondenterna.
Irritation tycks vara den frimsta forklaringsfaktorn till deras negativa instdllning till
annonseringsmetoden. Resultatet visar ocksa pa att en majoritet av respondenterna anser att
native advertising inte paverkar deras fortroende for svensk nyhetsjournalistik. Istdllet &r det
fortroendet for foretagen som stir som avsdndare for native-annonserna som paverkas
negativt. De anser att tidningarna dnda publicerar samma slags nyheter, d.v.s. att native-
annonserna inte paverkar det ovriga redaktionella innehallet, och att det ar foretaget bakom
native-annonsen som bér ansvaret for den. Resterande respondenter, en minoritet i
sammanhanget, anser att det dr tidningarna som bestimmer vad de vill publicera och att de
ddrmed har ett ansvar 6ver innehallet, vilket gor att deras fortroende for nyhetsjournalistiken
paverkas negativt. Vem som tillskrivs ansvaret for native-annonsen tycks darmed vara en
viktig faktor nér paverkan pa respondenternas fortroende ska forklaras. Viktigt att tillagga ér
att en grundforutséttning for uppritthéllandet av ett fortroende for nyhetsjournalistiken och
foretag som anvénder sig av native advertising verkar vara att det finns en tydlig distinktion
mellan native-annonserna och det redaktionella innehéllet.

Vart resultat visar att respondenterna tycks ha tvé olika forhallningssitt till reklam i
allménhet; antingen dr de positivt eller negativt instéllda, beroende pa mediekontext, eller sa
har de en konstant negativ instdllning. Samtidigt visar resultatet pa att samtliga respondenter
forhaller sig negativt till native advertising. Att de respondenter som har ett konstant negativt
forhallningssitt till reklam i allménhet stéller sig negativa till native advertising kan ses som
ett véntat resultat. Den misstro de beskriver att de har for reklam tycks ocksa paverka deras
instéllning till native advertising. Att respondenterna med ett positivt eller negativt
forhallningssitt till reklam, beroende pa mediekontext, stiller sig negativa till native
advertising kravde en djupare analys. Respondenterna i frdga tycks anse att nér reklam &r en
slags sjdlvselekterande anviandning, dir det dr deras eget val att exponeras eller inte, virderas
den positivt. Men nir reklamen upplevs pédtvingad och avbryter i medieanvéndningen
vérderas den negativt. Respondenterna upplever att native advertising avbryter dem i
medieanvindningen da de aktivt maste skilja pa vad som &r reklam och vad som ér
redaktionell text. Traditionell annonsering anses inte krdva denna navigering och upplevs
dérfor vara mer pa lika villkor mellan mottagaren och annonsoren. Att respondenterna tvingas
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att aktivt avgora vad de vill ta del av och inte tycks darfor vara en viktig forklaringsfaktor till
varfor de forhdller sig negativt till native advertising. Med andra ord tycks inte native
advertisings innehdll och paverkansintentioner vara direkt avgdérande for respondenternas
negativa forhallningssitt till metoden, utan snarare det faktum att upplever sig bli avbrutna i
medieanvdndningen.

Resultatet av var studie visar pé att respondenterna beskriver sitt fortroende for
nyhetsjournalistik pé olika sétt. Nagra menar att deras fortroende avgors av vilken grad av
trovérdighet de anser att tidningen innehar medan andra anser att de kan ha fortroende for
vissa journalister, men aldrig hela tidningar. Det finns ocksé de respondenter som sdger sig ha
ett 14gt fortroende for all nyhetsjournalistik pd grund av att de ofta ser brister i den
journalistiska kvalitén. Resultatet visar ocksd att endast en minoritet av respondenterna anser
att native advertising kan ha en paverkan pa deras fortroende for nyhetsjournalistik. Vi har
dock svért att se en koppling mellan hur respondenterna beskriver sitt fortroende for medier i
stort och hur native advertising paverkar det. Men som tidigare papekats dr det viktigt for
samtliga respondenter att en tydlig distinktion mellan native-annonserna och det redaktionella
innehallet finns for att fortroendet inte ska paverkas negativt. Vi kan ddrmed konstatera att
bade medieforetagen och de foretag som vill marknadsfora sig med hjilp av native advertising
skulle tjina pa en tydligare distinktion mellan det redaktionella innehallet och native-
annonserna om de vill skapa eller uppritthélla ett fortroende hos konsumenterna. En
konsekvens av detta kan vara att native-annonserna tappar de egenskaper som definierar
annonsformen - ndmligen att de ska smélta samman med de redaktionella texterna och bli en
naturlig del av publikationen. Medieforetagen och foretagen som vill marknadsfora sig
behover ddrmed gora en avvigning och besluta sig for vad de vill prioritera.

Att respondenternas instéllning till native advertising dr negativ innebdr inte nddvandigtvis att
den ér ofordnderlig. En tydligare distinktion mellan vad som é&r reklam och redaktionell text ar
en grundforutsittning for att respondenternas instédllning till native advertising ska kunna
fordndras, men faktorn malgruppsanpassning bor ocksa tas i beaktande. Ett flertal
respondenter anser ndmligen att om de finner en native-annons intressant sa kan de tinka sig
att ta del av innehéllet och om det passar malgruppen kan det rent av upplevas som givande.
Med andra ord tycks den upplevda relevansen for mélgruppen vara en starkt bidragande faktor
till om de kan tdnka sig ta del av native-annonser, vilket i forlingningen kan leda till en mer
positiv instéllning.

I vart resultat och efterfoljande analys tycker vi oss se att den demografiska faktorn alder har
ndgon slags paverkan pa respondenternas instdllning till bdde reklam i allménhet och native
advertising. Flera av de yngre respondenterna anser att de har littare att se skillnad pa reklam
och redaktionellt material dn de dldre och de tror att dldre méinniskor paverkas mer av reklam
an vad de sjdlva gor. De dldre respondenterna diskuterar huruvida yngre generationer dr mer
eller mindre kritiska till native advertising och vad det har for konsekvenser. Da urvalet for
vér studie &r litet har vi dock svart att dra slutsatser kring resultatet med alder som
forklaringsfaktor da det mycket vil kan rdra sig om en slump. Méjligen kan dlder vara en
intressant faktor att undersoka nidrmare i framtida studier av mottagares instillning till native
advertising.

Vid analysen av vart resultat trodde vi att vi skulle hitta fler tendenser till
tredjepersonseffekter dn vad vi gjorde. Detta da tredjepersonseffekter inom medieforskningen
ofta beskrivs ha ett inflytande 6ver méinniskors asikter om reklamens paverkan. Vi tyckte oss
bara kunna se tendenser till tredjepersonseffekter vid ett separat tillfdlle. Varfor det inte
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visade sig oftare har vi svart att avgdra, mdjligen beror det pa att véra fragor inte var
utformade pa ett sétt som tillét respondenterna att ge uttryck for den typen av dsikter.

8.1 Reflektioner kring tillvagagangssatt

Att unders6ka manniskors fortroende for nyhetsjournalistik dr inte enkelt d& begreppet ér stort
och delvis svart att definiera. Westlund menar att fortroendebegreppet saknar en helt tydlig
definition nér det ska appliceras pad medier pd grund av dess komplexitet. Det kan dessutom
definieras som en sak inom vetenskapen och en annan for publiken (2006). Det kan dérfor
finnas manga bakomliggande faktorer som forklarar respondenternas uppfattningar om
fortroende som inte visade sig under fokusgrupperna av olika anledningar. Ddrmed kan ocksa
de uppfattningar om fortroende som aterfinns i vart resultat skilja sig markant frén andra
studier som undersoker liknande fenomen.

Generellt sett tenderar allminheten att vara skeptiska 1 sin bedomning av reklam och
associerar den litt med négot negativt (Calfee & Ringold, 1994). Att undersdka uppfattningar
om reklam, och reklamtyper som native advertising, kan dérfor vara problematiskt. Detta
visade sig ett flertal ganger 1 fokusgrupperna dé respondenterna tycktes ha svart att mer
ingdende beskriva sina uppfattningar om reklam och native advertising. Vi som samtalsledare
fick da lyfta nya infallsvinklar och bidra med exempel for att hjdlpa dem utveckla sina
resonemang.

Om vi hade fatt chansen att géra om var studie hade vi anvént oss av fler fokusgrupper med
fler respondenter i varje. Detta hade mojligen gett upphov till andra resonemang och
infallsvinklar till empirin vilket ocksa skulle gett en effekt pa resultat- och analyskapitlet. Vi
anser dock att vi uppnadde en viss méittnad i resultatet di vi upplever att alla de fokusgrupper
vi holl var lyckade och gav upphov till intressant empiri att analysera. Att studien inte syftar
till att vara kvantifierbar gor ocksé att vi anser oss kunna presentera ett godtagbart resultat
utifran det urval vi haft att tillg4.

Da vi genomfort en kvalitativ studie med ett begrdnsat urval kan vi inte séga att vért resultat
och vara slutsatser dr statistiskt representativt for en stor population eller specifika grupper.
Viér studie kan ddremot peka pé olika tendenser av empiriskt grundade uppfattningar som
forekommer hos den grupp méanniskor vi har undersokt. Pa sa sitt har vi kunnat fa en djupare
forstaelse for de hir individernas tolkning av problemomradet.

8.2 Forslag pa vidare forskning

Da native advertising ar ett relativt nytt fenomen sé innebér det att antalet vetenskapliga
studier som undersoker annonseringsmetoden ér begrinsat, bade i Sverige och internationellt
sett. Dérfor kan vér studie ses som ett bidrag till ett relativt nytt omrade inom
mediaforskningen. Var férhoppning dr att studien ska kunna hjélpa forskningsprojektet
Marknads- och demokratidriven yttrandefrihet - Svenska medier i fordndring med att fa en
uppfattning om hur mottagarnas attityder till det undersokta fenomenet, och komplexiteten
runt det, kan tinkas se ut. Vi anser dock att vidare studier kring native advertising och andra
typer av textreklam krévs, bade ur ett sindar- och mottagarperspektiv. Genom ett storre
forskningsunderlag pa omradet kan man skapa en vidare forstaelse for olika typer av
textreklam och utefter det eventuellt utveckla ett mer hallbart regelsystem for dem.
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Bilaga 1 - Deltagarlista fokusgrupper

Grupp 1
Daniel. 24 ar.

Anna. 24 ar
Sofia. 23 ar.

Grupp 2
Sandra. 21 ar.

Carl. 22 ar.

Amanda. 21 ar.

Grupp 3
Magnus, 45 ar
Klara, 43 ar.
Joakim, 46 ar.
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Bilaga 2 - Intervjuguide

Inledande fragor
Hur gamla ér ni?
Vad har ni for utbildningsbakgrund?

Tema 1 - journalistik

Hur tar ni del av nyheter i dagsldget?

Vilka tidningar/nyhetstjdnster foredrar ni att 14sa?

Vad anser ni att journalistik har for roll i samhallet?

Hur ser ert fortroende for medier ut? Varierar det bland olika medier?

Tema 2 - reklam

Vad ér er relation till reklam?

Tror ni att reklam har ndgon péverkan?

Hur tror ni att reklam péverkar er?

Tycker ni att reklam hor hemma i nyhetspress?

Tycker ni att det dr viktigt att det framgér nér innehdll har ett reklamsyfte?

Ar det viktigt for dig att du vet vem avséindaren #r?

Skulle ni kunna ténka er att betala (eller betala mer) for era nyheter om det innebar att
reklamen forsvann helt?

Tema 3 - native advertising

Vad ér er spontana reaktion om fenomenet native advertising?

Vad anser ni om det faktum att native advertising efterliknar redaktionell text, exempelvis i
form av artiklar?

I forhéllande till traditionella annonser, tycker ni att native advertising &r battre eller sémre?
Om du ser en artikel som verkar intressant men som visar sig vara ett kopt utrymme, tror ni att
ni fortfarande &r benégna att l4sa den?

Hur forhaller ni er till de satsningar pa native advertising som sker bland bade dags- och
kvéllstidningar i dagsldget?

Tycker ni att native advertising paverkar trovérdigheten for de tidningar som publicerar det?
Tror ni att ert egna fortroende for journalistiken kan paverkas av det hér?

Hur tror ni att framtiden kommer att se ut vad giller journalistik och native advertising?
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