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Purpose: The main purpose of this study was to examine how native advertisers applicate
journalistic processes and ideals in their current profession.

Method and material: Qualitative in-depth interviews with six Swedish native advertisers,
representing the three bureaus Spoon, Wasp and Schibsted Brand Studios. The interviews
were carried out in November of 2017.

Procedure: Semi-structured interviews was carried out with six former journalists whom are
currently working as native advertisers at three different bureaus in Sweden. The interviews
were thereafter transcribed and analyzed based on Domingos” et. al. (2008) five steps of
journalism practice, and Wiiks” (2012) analysis regarding ideals among Swedish journalists.

Results: It was identified that native advertisers both challenged and reproduced journalism
practices and ideals. The main difference expressed by the respondents was that the customer
had a large influence over the final product, regarding what would be produced, which topics
would be on the agenda as well as which ideals would be incorporated.
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1. Inledning

Ekonomiska hinder dverskuggar medieindustrin. Snabba tekniska uppdateringar, nya aktorer,
plattformar och modeller dyker stindigt upp och tvingar medielandskapet till anpassning och
fordndring. Kollapsen av traditionella medieforetagsmodeller har dessutom gjort att medierna
helt maste tinka om nir det kommer till finansiering, d& den tidigare symbiosen mellan
nyhetsproducenter, prenumeranter och annonsorer snart inte ldngre dr brukbar (Levi, 2015;
Meeker, 2017). Istdllet 6kar andelen annonspengar som gar till globala aktdrer som Facebook
och Google, och konsumenter far tillgéng till journalistiskt material online utan att betala for
det (Garrahan, 2016, 23 juni). Detta har bland annat resulterat i att fler medier har bdorjat
anvinda sig av marknadsforingsformen native advertising, vilket har visat sig vara en
ekonomiskt gynnsam utveckling (Statista, 2017). Native advertising dr annonser som i sin
utformning liknar journalistiskt rekationellt material, men 1 sjélva verket innehdller reklam
(Andersson, m. fl., 2017). Att med hjélp av journalistiska fardigheter och verktyg producera
artiklar 1 syfte att sdlja produkter tycks vara ett vinnande koncept, dd efterfragan pé
annonsformatet har okat 1 flera delar av virlden. Statistik som inkluderar Nord- och
Sydamerika, Asien, Mellanostern, Afrika, Europa och Australien visar att native
advertisingintidkterna forvédntas fordubblas i samtliga ndmnda vérldsdelar mellan &ren 2015
och 2018 (Statista, 2017).

I Sverige har den ndmnda utvecklingen lett till att redaktioner anstéllt personal som exklusivt
dgnar sig at att producera det reklamfinansierade materialet, och ar 2015 omsatte native
advertising 100 miljoner kronor, en summa som véntas dka (Sveriges Tidsskrifter, 2017). En
undersokning frdn Mynewsdesk (2016) visade att 44 procent av de svenska journalister som
deltog i studien hade kunnat téinka sig att producera sponsrat innehdll (Aagard, 2016). Detta
motiverades av respondenterna bland annat med att det &r en nddvindighet for att journalister
och publicister ska ha rdd att producera journalistik (Aagard, 2016). Ménga journalister
arbetar redan med annonsformatet och flera redaktioner runt om i landet anstdller native
advertisingproducenter. Men hur blir det nér journalister gar Gver till att arbeta med native
advertising? Blir linjen mellan de tva yrkena vagare?

Med anledning av att antalet journalister som gar ver till att producera native advertising
okar, argumenterar vi for vikten av att ta reda pd hur processen for att skapa en sponsrad
artikel gar till, samt vilka ideal som ligger bakom den. Native advertising atskiljs ofta fran
journalistik genom dess slutprodukt, men vi argumenterar for vikten av att ta sig bakom
kulisserna och undersdka arbetsprocessen. Det dr dven vésentligt, med tanke pa de tva
slutprodukternas likheter, att spegla native advertisingproducenternas arbetsmetoder och ideal
mot journalistikens for att kunna etablera likheter och skillnader. Utifran var genomsdkning
av samtida litteratur kan vi konstatera att forskningsunderlaget som undersdker svenska
native advertisingproducenters arbetssitt ur ett producentperspektiv i dag dr begrénsat. Syftet
med den aktuella uppsatsen var darfor att ge en bild av hur fore detta journalister inom
tidningsbranschen som nu arbetar med native advertising sjdlva ser pa sin yrkesroll med
fokus péd journalistiska ideal samt praktiska utovanden. Vi kommer att presentera en
intervjustudie dir native advertisingproducenter resonerar kring dessa d&mnen, for att sedan
koppla deras resonemang till teorier géllande journalistiska arbetssétt och ideal.



2. Bakgrund

Finansiering av journalistik via reklam dr ingen ny fOreteelse, men manga forskare &r i dag
eniga om att reklamens inflytande 6ver medieinnehéllet dkar (Lewis, 2016). For att kunna
sdtta fenomenet native advertising i en storre kontext och for att fa en djupare forstaelse for
varfor tidningsbranschens annonsmarknad i dag har anammat just detta annonsformat, borjar
detta kapitel med en koncis diskussion géllande finansieringen i det traditionella
medielandskapet.

2.1 Finansiering i det traditionella medielandskapet

Nér industrialiseringen tog fart i Sverige under slutet av 1800-talet, vixte ett helt nytt
samhille fram och landet urbaniserades. Bildningsnivin, antalet ménniskor och den
forbéttrade levnadsstandarden i landet gjorde att antalet tidningar, och de som léste dessa,
okade (Hedenborg & Kvarnstrom, 2013). Den tekniska utvecklingen i samhéllet gjorde dven
att tidningarna gick att trycka i storre upplagor och de okade tagforbindelserna i Sverige
gjorde att tidningarna gick att sprida till olika delar av landet (Weibull & Wadbring, 2014).
Tidningarna borjade na en stor del av befolkningen och det var da ett gyllene tillfille for
foretag att annonsera i dessa. Agarna tjinade bra pa det, vilket gjorde att de med tiden kunde
sdnka priset vilket ledde till att &nnu fler hade rad kdpa tidningen. Under denna journalistiska
guldalder fanns alltsé en bra symbios mellan tidningsdgare, annonsorer och prenumeranter.

Sedan dess har tidningseknomin gatt i cykler. Den forsta krisen kom under 1dgkonjunkturen
pa 1920-talet d& ménga tidningar gick i konkurs. Konsumenterna forsvann och successivt
dven annonsorerna (Weibull & Wadbring, 2014). Kort dérefter introducerades radion i
svenska hushall. Detta gjorde att konkurrensen for tidningsbranschen dkade ytterligare, dé det
var svart att med det tryckta ordet konkurrera med radions snabbhet (Weibull & Wadbring,
2014). Branschen har ddrefter mott ménga utmaningar och flera nya konkurrensmedel har sett
ljuset pa mediemarknaden. Under 1970- talet trddde till exempel TV:n fram och blev det
ledande massmediet. Dagspressen fick dterigen hard konkurrens (Weibull & Wadbring, 2014)
och tidningsekonomin var délig, speciellt for minga av de mindre lokaltidningarna. Man
genomforde vissa statliga atgdrder for att stotta dessa tidningar ekonomiskt, men det mesta
visade sig vara utan framgang. Ar 1976 fattade man diremot beslut om presstdd for nist
storsta tidningen pa orten, vilket n i dag dr bestdende och mojliggdr ménga andratidningars
existens.

I borjan av 1990-talet upplevde den svenska tidningsbranschen aterigen ordentliga
motgéngar, framst som ett resultat av konsumenternas forandrade medievanor (Myndigheten
for press, radio och tv, 2017) som gjorde att bade annonsintdkter och upplagor minskade
ytterligare (Weibull & Haidenus, 2007). Internet etablerades i svenska hushall och
plattformar som Facebook och Google har i dag utmanat mediernas position pd den nationella
annonsmarknaden (Ohlsson & Facht, 2017). Den tidigare symbiosen dr bruten.



2.2 Finansiering i dagens medielandskap

Sd vad mdste vi gora i en vdrld ddr vi inte kan sdlja vare sig volym eller kontext? Det enkla
svaret dr forstds att sdlja det som mediehusen faktiskt kan — eller sdger sig kunna: férmdgan

att skapa attraktivt och intressant innehdll som mdnniskor faktiskt frivilligt vill konsumera.
Peder Bonnier & Fredrik Stromberg, (2017)

Antalet tidningsprenumeranter har minskat och bara mellan aren 2008 och 2015 sjonk antalet
tidningsprenumeranter fran 71 till 55 procent (Internetstiftelsen i Sverige, 2016). 1 dag
tvingas alltsd mediebranschen att finansiera sin verksamhet med alternativa metoder och i
takt med att annonsintdkterna minskar, okar istdllet satsningarna pa digitala publikintikter
(Myndigheten for press, radio och tv, 2017). Betalvdggar och digitala prenumerationer dér
ldsarna betalar for material som publiceras online, dr tvd ekonomiska 16sningar som blir allt
mer populdra (Myndigheten for press, radio och tv, 2017).

Gillande annonsintéikter har det sedan tidigt 2000-tal pdgatt en typ av forskjutning av
annonsinvesteringar fran traditionella- till internetbaserade medier (Myndigheten for press,
radio och tv, 2017). Nedan redovisas hur nedgangen for annonsforsiljningen i dagspress sett
ut de senaste fem &ren.

Tabell 1 Annonsforséaljningen i tryckt dagspress, 2012-2016 (mkr, lopande priser)

Forandring Forandring
2012 2013 2014 2015 2016 2016/2015  2016/2012

Dagspress, totalt 6 895 5980 5378 4748 4249 -11% -38%
Landsortspress 3715 3243 3005 2734 2553 -7% -31%
Storstadspress 2435 2115 1875 1602 1340 -16% —45%
Kvéllspress 746 622 498 412 356 -14% -52%

Kdlla: Myndigheten for press, radio och tv (2017)

I en avhandlig har det undersokts hur medieforetagens organisation foréndrats for att mota
denna tidningsmarknadskris (Andersson, 2009). Den frimsta slutsatsen var att ekonomiska
faktorer blir allt viktigare for redaktionella chefers beslutsfattande. Dessutom pavisades det
att redaktioner spar ekonomiska resurser genom att effektivisera arbetet med hjélp av
teknologi (Andersson, 2009). P4 senare ar har det dven framkommit ytterligare ett sétt att
finansiera journalistiken pa: via native advertising.

2.3 Native advertising

Native advertising kategoriseras som textreklam och i den aktuella uppsatsen tillimpas
Oxford Dictionaries (2017) definition av begreppet, vilket lyder:

Native advertising dr material publicerat online som pdminner om publikationens
redaktionella innehall, men dr betalt av en annonsorer med syfte att marknadsfora den egna
produkten eller foretaget.

Ordet “native” syftar pa faktumet att annonsen ser ut att vara en naturlig del i det
redaktionella sammanhanget (Andersson m.fl. 2017). I Sverige har native advertisings
popularitet 0kat de senaste dren (Sveriges Tidskrifter, 2017). Detta beror bland annat pé att
det &r ett annonsformat som presenteras pa ett mer stilistiskt tilltalande sétt, 1 jamforelse med



traditionella annonser. Native advertising ger dessutom ldsaren en mer intressant och
komplex upplevelse dn traditionell reklam och banners, vilket kan vara en av anledningarna
till att populariteten okar bade i Sverige och internationellt (Sveriges Tidskrifter, 2017).

2.3.1 Native advertising i svensk press

I jamforelse med hur véletablerat native advertising dr i andra delar av vérlden, exempelvis i
USA dér annonsformatet ar 2016 omsatte cirka 16,21 miljarder US dollar, dr fenomenet
fortfarande relativt nytt i Sverige (Hoelzel, 2015, 23 juli). Nér Sveriges Tidskrifter och
Institutet for reklam och marknadsforing (IRM) ar 2015 undersdkte native advertising fann
man en omséttning pa 100 miljoner kronor. Detta kan jamforas med den traditionella
annonsmarknaden som under samma &r omsatte fem miljarder kronor (Toérner, 2016, 19
april). IRM har i skrivande stund inte givit ut ndgon senare undersokning, men uttryckte ar
2015, att intdkterna skulle komma att 6ka med 15 procent ndstkommande dr. D4 antalet
svenska medier som anvénder sig av native advertising 0kar, anser vi att det finns anledning
att tro att Aven omsittningen gor det (Ragsjo Thorell, 2017, 6 juli).

Négra av de svenska tidningskoncerner som i dag inkluderar native advertising bland sitt
redaktionella utbud &r bland andra Schibstedt Media Group, Bonnier, Stampen och Aller
media. Den 17 oktober 2017 publicerades ocksa nyheten att Mittmedia och det digitala
séljbolaget Leeads ska starta upp ett gemensamt bolag for content och native advertising
(Ragsjo Thorell, 2017, 6 juli).

2.4 Lagar och regler

Det finns ett antal lagar och direktiv som dr relevanta i relation till native advertising.
Utgdngspunkten for journalistik dr Tryckfrihetsforordningen och Yttrandefrihetsgrundlagen,
medan nir det kommer till native advertising till stor del handlar om Marknadsforingslagen
(Sveriges Tidskrifter, 2017). Lagen menar att marknadsforing &dr otilliten om den &r
aggressiv, vilseledande och om den beddms ha en negativ péverkan pd konsumentens
formaga att fatta ett vilgrundat kopbeslut (SFS 2008:486). Ett av kraven som finns pé
néringsidkarens marknadsforing ar att det tydligt ska framga att det ar reklam och dven vem
som ansvarar for den (SFS 2008:486).

Detta blir relevant i forhéllande till native advertising, d& en undersokning visade att manga
lasare har svért att skilja pa journalistiskt material och native advertising (Nieman Lab,
2016). Fallgroparna i annonsformatet &r i stor utstrickning en bristande reklamidentifiering,
dé manga ldsare ser produkten som en artikel istillet for reklam (Sveriges Tidskrifter, 2017).
Reklamombudsmannen (RO) menar att native advertising inte ska vara ett grinsfall utan att
det ska framga vid forsta anblick att materialet innehaller reklam och vem som &r avsidndaren
(Reklamombudsmannen, 2016). Konsumentombudsmannen (KO) pekar pd att kraven pé
tydlighet blir storre for native advertising da det ar utformat som redaktionellt material. Vid
granskningar kollar KO pé orden som annonsen dr markt med och &ven hur den &r utformad
grafiskt (Sveriges Tidskrifter, 2017).

Sveriges Tidskrifter har utvecklat ett antal rekommendationer for native advertising som
innebdr att man ska anvdnda en kombination av begreppen “reklam”, “annons” eller
“annonssamarbete”. De rekommenderar att man utesluter begrepp som kan ha flera
betydelser sdsom ‘“‘samarbete” eller “promotion” (Sveriges Tidskrifter, 2017). Vidare
rekommenderar de dven att annonsen bor avvika grafiskt fran det redaktionella materialet och



att foretagets logga bor publiceras som avsdndare. Detta bor dven framkomma i eventuella
puftnotiser och i inldgg pé sociala medier (Sveriges Tidskrifter, 2017).

2.5 I marknadens- respektive demokratins tjinst

Journalistiken vilar pa tvd ben: demokratins och marknadens, vilket gjort att det sedan
tidningarnas begynnelse funnits ett spdnningsfilt mellan politik och marknad (Stromback &
Jonsson, 2005). Spanningsfiltet har sitt ursprung i att journalistik bade bor véirderas genom
ett demokratiskt och ett ekonomiskt perspektiv. Som demokratiskt verktyg har journalistiken
1 uppdrag att uppritthélla ett vilfungerande samhille; som privat och kommersiellt foretag
har journalistiken samtidigt ett krav att gynna dgare och investerare (med undantag for public
service). I modellen nedan redovisas hur journalistik som produceras i marknadens tjénst
skiljer sig frdn den som produceras i demokratins tjdnst (Strombéack & Jonsson, 2005).

Figur 1 Mediernas funktion enligt demokrati- och marknadsmodellen

Marknadsmodell
Syfte: Silja

Demokratimodell
Syfte: Informera

Syn pa publiken:
Medborgare

Syn pa publiken:
Konsumenter

Uppdragsgivare:
Medborgarna

Uppdragsgivare:
Agare, investerare

Uppgift:
Ge publiken det innehdll
den efterfrigar

Uppgift:
Ge publiken det innehdll
den behdver

Kdlla: Graffman (2002)

Fran modellen utléses att journalistik i demokratins tjénst kopplas till sddan information som
ménniskor “behdver”, exempelvis information om olyckor eller politiska beslut. Nar
journalistik produceras i ett kommersiellt syfte ligger fokus istillet pd innehdll som publiken
efterfragar, exempelvis information om produkter. Native advertising klassas ddremot som
reklam, och behdver ddrmed framfGrallt forhélla sig till marknadsbenet. Nils Andersson
Wimby, bloggare pa Resumé och agency director, definierar reklambranschens ideal pa
foljande sitt:

Rent krasst skall reklam uppna minst ett av tva syften; Sdlja i dag, eller sdilja i morgon. Det
forsta kallas taktisk eller sdljande reklam, det andra varumdrkesbyggande. Men om den inte
uppfyller minst ett av de mdlen dr det sdklart inte bra reklam, eftersom avsdindaren inte
kommer fd forsdljning och pd sikt tyna bort.

— Andersson Wimby, Resumé 2016

Reklambranschen gynnas av den fria marknaden och dess primédra uppgift dr att fa publiken
att konsumera genom att vicka uppmairksamhet och kédnslor for att inte bli bortglomd
(Lindholm & Dabhlstrom, 2015, 2 maj).



2.6 Forhallningssiitt till publiken

Trots att de flesta medier drivs av bade publicistiska och ekonomiska mél, &r det mojligt att
kategorisera medier som antingen mer publicistiskt eller mer ekonomiskt inriktade
(Graffman, 2002). Journalister brukar ofta beskrivas som allmidnhetens foretrddare med
uppgifter som att granska makthavare, hitta nyheter och sprida information. Oavsett vilken av
dessa uppgifter som star i fokus, utgér publiken grundstommen for journalisters arbete, och
har traditionellt sett &dven till viss del finansierat journalistiken (Asp, 2012; Andersson, 2009).
I en avhandling med fokus pd journalister och deras relation till publiken komponerades
foljande figur:

Figur 2 Journalisters forhallningssiitt till publiken

Publikorientering

S

Forhallningssatt
till publiken

Modellen visar den kausala mekanismen mellan de beroende variablerna: publiksyn,
publikkontakt, publikorientering och publikkunskap.

Kidlla: Andersson (2009)



3. Forskningsoversikt

Trots att native advertising &r ett relativt nytt fenomen har det redan bedrivits en del
forskning inom &mnet. Med hénvisning till den aktuella uppsatsens storleks- och
tidsbegransning har vi darfor valt att gora ett begrdnsat urval och i detta kapitel presentera
den forskning vi ansag ha hogst relevans for var studie. Forskningen &r kategoriserad efter 1.)
forskning som gjorts angdende producenternas och journalisters forhéllningssdtt till native
advertising 2.) mottagarens instédllning till annonsformatet 3.) forskning som har bedrivits
géllande journalistens yrkesroll. Vi argumenterar for denna uppdelning d& vi ansag att det var
viktigt att undersoka hur det forskats pa @mnet frén olika infallsvinklar och for att ta reda pa
vad vara respondenter kan ha haft for instéllning till annonsformatet innan de borjade med sitt
nuvarande yrke. Respondenterna i den aktuella studien har en gang arbetat som journalister,
och for att kunna forma en grundlig uppfattning om @mnet i stort &r en forforstaelse kring
journalisters instéllning pd plats. Avslutningsvis foljer en sammanfattning samt en
redovisning av den forskningslucka vi dnskar fylla.

3.1 Spanningsfaltet mellan produktionen av nyheter och native
advertising

Nér den nordamerikanska nyhetssajten “The Atlantic” ar 2013 publicerade en native
advertising artikel pa sin fOrstasida i ett annonssamarbete med Scientologkyrkan viacktes
starka reaktioner, i synnerhet frdn olika medieorganisationer som lyfte problematiken kring
ritt och fel rorande annonsformatet. Det som var utmérkande for artikeln publicerad av The
Atlantics var att den inte bara syftade till att sdlja en produkt, utan att istéllet foreldgga en
asikt och religion. Utifrdn bland annat denna hindelse har det bedrivits forskning rérande
medievérldens reaktioner, instéllningar och attityder till native advertising. En kvalitativ
innehallsanalys undersokte artiklar rorande reaktionerna kring “The Atlantics” publicering
(Carlson, 2015). Skribenter som undersoktes i analysen uttryckte rédslor for att
tidningsbranschens trovérdighet skulle komma att fallera i och med det liberala
forhéllningssattet till annonsformatet. Darutover identifierades d4ven motséttningar i hur pass
separerad journalistiken bor vara frén reklam, samtidigt som en fOrstaelse for att
nyhetsmediernas forsdmrade ekonomiska utgingsldge péaverkar redaktionernas beslut
(Carlson, 2015).

Vidare har djupgéende intervjuer med marknadsforare och journalister som samtliga arbetar
pa nyhetstidningar i USA genomf6rts for att ta reda pa respondenternas upplevelser av
fusionen mellan reklam och journalistik (Artemas, Vos & Duffy, 2016). Resultatet visade att
bada sidorna vittnade om liknande upplevelser, och ansig att det var nddvindigt med en
tydlig uppdelning mellan professionerna, bade genom metaforiska och fysiska “murar”, da de
ofta satt péd olika véningar pd redaktionerna. I linje med Carlson (2015) framkom det dock att
professionerna blivit mer accepterande av varandras existens, pd grund av insikten av att de
tva yrkena behdver varandra for att overleva (Artemas, Vos & Dufty, 2016).

I ytterligare en djupgéende intervjustudie undersoktes nordamerikanska journalisters och
reklamproducenters attityder till native advertising. Dar fann man att de tvd professionerna
var enade om att native advertising for med sig etiska dilemman och att annonsformatet
potentiellt lurar ldsare (Schauster, Ferrucci & Neill, 2016). Deltagarna uttryckte, i linje med
Carlssons (2015) studie, att native advertising blir ett problem for journalistikens trovérdighet



dé annonsformatet inte bara anvdnds for att reklamfora produkter utan dven for att frimja
politiska ideologier. Native advertising skulle dirmed kunna péverka journalistikens
oberoende stéllning frin politik och foretag (Schauster, Ferrucci & Neill, 2016).

Sammanfattningsvis drar vi slutsatsen att det har identifierats spidnningar mellan de tva
professionerna samt att det har funnits en dnskan att belysa skillnader mellan dem. Samtidigt
gér det att utldsa att professionerna blivit mer accepterande av varandras existens.

3.2 Mottagarens installning till native advertising

Precis som ndmnt i foregdende stycke gillande huruvida journalistikens trovirdighet
paverkas av native advertising, finns dven studier som visar liknande attityder nir det
kommer till mottagarna. De medborgare som inte arbetar inom mediebranschen har
eventuellt andra utgangsldgen dn journalister ndr de exponeras for native advertising. I en
experimentell studie fann man exempelvis att mottagarnas attityder till nyhetssajter
paverkades negativt av sponsrat redaktionellt material (Wojdynski & Evans, 2015).
Resultaten &r i linje med Amazeens & Muddimans (2017) studie som fann att sponsrat
innehall pé journalistiska webbplatser dven medforde ett minskat fortroende for publicisten
och for nyhetssidans legat. Amazeen & Muddiman (2017) skrev vidare att publicister
noggrant behover fundera 6ver fordelar och nackdelar med native advertising och om det &r
virt att offra en del av trovérdigheten.

Vidare har man dven undersokt i vilken utstrackning mottagare kan urskilja sponsrat material
fran journalistiskt. I en experimentell studie fann man att orden som annonserna mérktes med
paverkade mottagarens forméga att urskilja dem frén journalistiskt material (Wojdynski &
Evans, 2015). Ord som “annons” och “sponsrad” i kombination med att de placerades
ovanfor eller pd sidan av native advertisingartikeln gjorde det lattare for mottagaren att
urskilja den frdn journalistiskt material. Studien visade dock att deltagarna generellt hade
svért att bedoma om artikeln var sponsrad och de som kunde identifiera skillnaderna hade en
mer negativ instéllning till texten (Wojdynski & Evans, 2015).

Vidare fann man i1 en enkitstudie att konsumenter som anvéinde sociala medier var mer
positivt instédllda till native advertising och dven mer bendgna att dela dessa pd sadana
plattformar (Lee, Kim & Ham, 2016). Det framkom &ven att mottagare som inte uppfattade
native advertising som pétraingande var mer positivt instillda till anonsformen, medan
mottagare som betecknade sig sjdlva som skeptiska konsumenter var mer negativt instillda
(Lee, Kim & Ham, 2016). Native advertising behdver alltsd inte bara generera negativa
attityder, utan forskning visar att det kan bero pa mottagarnas konsumentbeteende.

Utifrdn ovanstdende forskning rérande mottagarens instédllning till native advertising, drar vi
slutsatsen att mottagarna har olika instdllning till annonsformatet beroende pa artikelns
annonsmarkning samt mottagarnas konsumtionsmonster.

3.3 Den journalistiska yrkesrollen

Utifrdn var kdnnedom har det inte tidigare bedrivits ndgon forskning rdrande native
advertisingproducenters syn pd sin yrkesroll. Daremot har det forskats pd journalisters
yrkesroll och journalistik som profession. I en komparativ studie med yrkesverksamma
journalister fran 18 lidnder framkom det att de framforallt ansdg att deras roll innebar att
forhalla sig opartiskt, att formedla politisk information och att bevaka makten (Hanitzsch m.



fl., 2011). Detta var gemensamt for samtliga journalister i studien. Det som dock skiljde
vésterlandska och icke-visterldndska journalister at, var huruvida man ansag att asikter och
fakta bor separeras. Icke-vésterlindska journalister ansdg i storre utstrdckning, till skillnad
fran vésterldndska, att deras roll var att frimja vissa typer av asikter (Hanitzsch m. fl., 2011).

I en avhandling rorande svenska journalisters professionella identitet kom
journalistikforskaren Wiik (2010) fram till tre ideal som &r fundamentala for den svenska
journalistrollen: granska, forklara och lata olika opinioner komma fram. Hon kom vidare
fram till att andra ideal som journalister forhaller sig till 1 sin yrkesroll dr objektivitet och
neutralitet, och att journalisten dven ska stimulera nya tankar och idéer hos publiken (Wiik,
2010). Det finns alltsd vissa universella ideal som de flesta journalister forhaller sig till i sin
yrkesroll och som skiljer journalistyrket frdn andra branscher, och dédrmed &ven
reklambranschen. Detta dterkommer vi till i teorikapitlet.

I Hanitzsch & Vos (2017) litteraturstudie argumenterar de dock for att journalistrollen ar
diskursivt skapad, och att den endast existerar for att minniskor samtalar om den. Journalister
skapar mening med sin yrkesroll genom diskursiv konstruktion och Hanitzsch & Vos (2017)
argumenterar for att den journalistiska yrkesrollen bestar av olika nivaer: den normativa och
kognitiva rollen, samt den praktisk och narrativa rollen. De skriver att den journalistiska
yrkesrollen bestédr av foljande nivaer:

Normativ roll: Vad journalister anser att de borde gora.
Kognitiv roll: Vad journalister vill gora.

Praktisk roll: Vad journalister verkligen gor.

Narrativ roll: Vad journalister séger att de gor.

PO~

Hanitzsch & Vos (2017) skriver att dessa kategorier dr cirkuldrt sammankopplade. Den
normativa rollen skapar den kognitiva genom att tankar formas efter normerna som sedan
formar den praktiska rollen, alltsd vad journalister egentligen gor. Detta avgér i sin tur hur
journalister reflekterar 6ver yrkesrollen och detta skapar de journalistiska normerna.

Sammanfattningsvis har det bedrivits en del forskning gillande den journalistiska
yrkesrollen. I en internationell studie framkom det att journalisterna framforallt ansag att
deras roll innebar att forhalla sig opartiskt, att formedla politisk information och att bevaka
makten. Genom nationell forskning framkom istdllet tre ideal som &r fundamentala for just
den svenska journalistrollen: att granska, forklara och lata olika opinioner komma fram. Det
har &ven bedrivits forskning utifrdn en utzoomad synvinkel dér det framkom att
journalistrollen &r diskursivt skapad.

3.4 Sammanfattning

Det har bedrivits forskning rorande reklam- och journalistbranschens, ibland skilda,
instillningar till native advertising (Artemas, Vos & Duffy, 2016; Carlson, 2015; Schauster,
Ferrucci & Neill, 2016). Det har vidare dven bedrivits forskning kring mottagarens instdllning
till native advertising (Amazeen & Muddimans; Lee, Kim & Ham, 2016), samt mottagarens
kapacitet att beddma vad som ir journalistiskt material kontra reklam (Wojdynski & Evans,
2016). I dessa studier framkom det att det fanns motsittningar mellan journalister och native
advertisingproducenter, men att dessa borjar luckras upp. Det framkom dven att mottagarnas
attityder till native advertising berodde pé hur artikeln var presenterad och annonsmérkt samt
hur mottagarnas generella attityder till konsumtion sig ut.
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Slutligen har det bedrivits forskning rérande journalisters yrkesideal (Hanitzsch m. fl., 2011;
Wiik, 2010; Hanitzsch & Vos, 2017), diar det bland annat framkom att det finns olika
journalistiska ideal som &r fundamentala for journalistrollen samt att det gar att argumentera
for att journlistrollen &r diskursivt skapad.

Utifrdin  denna  forskningsdversikt och  vir kinnedom, har svenska native
advertisingproducenters syn pd sin yrkesroll och sina yrkesideal @nnu inte undersokts i
forhallande till journalistrollen. Vi har dédrmed identifierat en lucka i forskningen som vi
onskar fylla och utifrdn det formulerat syfte och fragestéllningar — dessa presenteras i nésta
kapitel som foljer.
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4. Syfte och fragestallningar

Syftet med den aktuella studien &r att bidra till en djupare forstdelse och kunskap om
huruvida native advertisingproducenter reproducerar ideal och praktiska fardigheter fran sin
tidigare yrkesroll som tidningsjournalister. I linje med detta har foljande fragestillningar
tagits fram:

1. P& vilket sitt anvinder native advertisingproducenter journalistiska arbetsmetoder for

att producera native advertising?
2. Hur forhéller sig native advertisingproducenter till journalistiska yrkesideal?
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5. Teoretiskt ramverk

Med syfte att besvara studiens fragestéllningar kommer vi att utgd frn journalisters praktiska
yrkesroll samt de journalistiska idealen. Detta for att vidare kunna fora en komparativ analys
mellan deltagarnas nuvarande roll som native advertisingproducenter och deras tidigare
yrkesroll som journalister. Den aktuella uppsatsen kommer inte att fokusera pa
reklamindustrins praktiska yrkesroll och ideal, da vi valde att smala av omradet for att kunna
besvara studiens fragestéllningar. Fokus ligger istillet enbart pd journalistbranschen for att i
analysstadiet kunna fi reda pa huruvida native advertisingproducenterna har omférhandlat
eller tagit avsteg frin sina journalistiska ideal och sin journalistiska arbetsmetod. Detta for att
forenkla analysarbetet och endast analysera respondenternas svar utifran en synvinkel, den
journalistiska. Vi kommer inledningsvis att definiera begreppet yrkesroll och hur ett yrke
uppnar professionell status for att sedan gd in pd journalistikens praktiska arbetsmetod och
dérefter journalistikens yrkesideal.

5.1 Den journalistiska yrkesroll

Gillande begreppet yrkesroll har vi aterigen vint oss till Oxford Dictionary (2017) for en
definition:

En betald sysselsdttning, speciellt sadan som innehdller lang trdining och formella
kvalifikationer.

For att ta reda pa hur ett yrke uppnér professionell status vinde vi oss till Wiiks (2010)
avhandling rorande journalistrollen. Dar pétalas att ett yrke forst och framst bor kretsa kring
en sammanhallen kunskapsmingd (Wiiks, 2010; Wilensky, 1964), och yrket méste d4ven vara
autonomt och sjilvreglerande (Ritzer, 1972; Brante, 1989). Det ekonomiska intresset bor vara
underordnat allmdnnyttan och ska balansera egenintresse med allménintresse (Wilensky,
1964). Slutligen bor yrket d&ven ha en gemensam uppsdttning normer och virderingar, och
dven en professionell identitet (Greenwood, 1957). I Wiiks (2010) avhandling framkommer
det dven att det dr den professionella identiteten som binder samman en yrkesgrupp vilken
innehaller etik och en gemensam fOrstaelse for yrket (Evetts, 2003). Professionalism och
makt ger status, vilket i sin tur leder till en stirkt professionell identiteten (Alvesson, 2004).

Journalistikens strdvan efter att bli en profession ér fortfarande omdiskuterad. Till skillnad
fran till exempel ldkar- och advokatyrket har inte journalistyrket en skyddad titel som kréver
legitimation (Djerf-Pierre & Wiik, 2015). Anledning &r Yttrande- och Tryckfriheten som &r
grundldggande i demokratiska linder och som gar ut pd att alla medborgare har ritt att
uttrycka sig fritt i tal och skrift (Djerf-Pierre & Wiik, 2015). Det innebér att medierna inte
kan monopolisera detta utrymme genom en legitimerad yrkeskér. Istillet har
journalistutbildningen varit en central del av journalistyrkets professionaliseringsprocess,
savil som gemensamma yrkesideal och normer (Djerf-Pierre & Wiik, 2015). De pressetiska
reglerna (SJF) kan ses som de praktiska yrkesidealen och en representation av hur man vill att
yrket ska uppfattas.

Sammanfattningsvis har teorier rorande yrkesroller identfierats dér det framkom att ett antal

komponenter tillsammans skapar en yrkesroll. Journalistrollen &r inte en skyddad titel, utan
det dr snarare faktorer sdsom utbildning och gemensamma ideal som formar yrkesrollen.
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5.2 Journalistiken i praktiken

Aven det praktiska arbetssittet och dagliga rutiner ir en viktig del i journalistikens
professionalisering. 1 avsnittet nedan utforskar vi den journalistiska arbetsprocessen i
praktiken. For att kunna analysera journalistrollen i praktiken har vi valt att himta inspiration
frin Domingos, Quandts, Heinonens, Paulussens, Singers & Vujnovics (2008)
konceptualisering av journalistisk process:

1. Tillgénglighet och observation
2. Urval/filtrering

3. Bearbetning/redigering

4. Distribution

5. Tolkning

Dessa steg kommer att anvidndas for att bygga upp en forstéelse for hur journalister arbetar.
Vi dr medvetna om att denna konceptualisering &r en forenklad processuell modell och att det
finns ménga olika arbetssdtt pa en redaktion. Dock argumenterar vi dnd4 for att det finns ett
vérde 1 att anvdnda denna modell 1 syfte att stotta vara resonemang kring den journalistiska
arbetsprocessen.

Det forsta steget i den journalistiska processen, tillgdnglighet och observation, handlar om att
observera, identifiera nyheter och fa tillgéng till information om vad som hédnder i samhillet.
Urvalet gors av journalister, men kontakten och interaktionen med ldsare bidrar ocksa till
insamlingen av nyheter, till exempel via tips till redaktionen (Domingo m. fl., 2008). I och
med teknologins framfart har journalister fatt ndrmare kontakt med sin publik, och att finna
ideer till nyhetsuppslag via sociala medier dr ett relativt nytt men effektivt sitt att finna kéllor
och information (Levis & Westlund, 2015). Ett exempel pa detta dr hur journalister kan véinda
sig till sociala medier som Twitter och Instagram for att finna “snackisar”, nyheter och
intervjupersoner men ocksd for att kunna ta del av realtidsbilder frdn exempelvis
olycksdrabbade omraden. Nér Usama bin Ladin dog fick medierna initialt reda pa det genom
att en man, som bodde nira omréadet, hade twittrat orden “Helicopter hovering above
Abbottabad at 1AM (is a rare event).” och dirmed omedvetet informerat viarldsmedier om
USA:s d& hemliga operation (Macnamara, 2014; Gross, 2011, 3 maj). D4 journalister bland
annat har 1 uppgift att granska samhéllets makthavare (Wiik, 2012) och andra inflytelserika
personer, dr bevakningen av offentliga handlingar, sisom domslut, motesprotokoll och
polisrapporter ocksa en central del av tillgdnglighet och observation.

Gillande steget urval och filtrering skriver Domingo m. fl. (2008) att journalister traditionellt
har besuttit ensamritt dver valet av vilka nyheter och teman som ska lyftas fram. Journalister
sitter agendan och innehar ddrmed en maktposition i samhiéllet (Meraz, 2009). Detta kan
knytas till teorin om agenda setting, eller dagordningsteorin som den ocksa kallas, vilken ar
en av de mest vilkinda teorierna inom medieforskningen (Meraz, 2009). Teorin om agenda
setting resonerar kring varfor viss information och vissa dmnen blir intressanta och viktiga i
media och andra inte (Dearing & Everett, 1996). Néra anslutet till agenda setting finns dven
teorier om framing och gatekeeping. Framing handlar om att systematiskt vélja ut vilken
information inom ett visst &mne som ska presenteras (Mc Combs & Reynolds, 2009).
Gatekeeperteorin  menar att media fungerar som “véktare” som reglerar flodet av
informationen, spraket och kunskapen som formedlas till publiken (Parker & Inagaki, 2012).
Dessa teorier tyder pé att journalister erhéller en stor makt genom att bestimma vad publiken
ska tdnka pd, engagera sig i och prata om, och knyter ddrmed an till Domingo m. fl. (2008)
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andra steg om urval och filtrering. Daremot dr i dag dven sociala medier betydelsefulla nér
det kommer till vad som sitts pa agendan, d& &mnen som fér stor spridning i sociala medier
ocksa erhdller ett hogt nyhetsvirde (Macnamara, 2014). Ett aktuellt exempel &ar hur
hashtaggen #metoo, som startade pa sociala medier for att uppmérksamma hur omfattande
sexuella trakasserier dr mot kvinnor, har lett till stor uppstdndelse och engagemang
(Lindkvist, 2017, 18 oktober). I detta fall har inte journalister, som agenda-setters, sjdlva haft
sista ordet ndr det kommer till huruvida #metoo-rorelsen ska bli en nyhet, utan det har skett
pa grund av sociala medieanvindares egna initiativ.

Nasta steg 1 den journalistiska processen ér att bearbeta och redigera det material som ska bli
den firdiga produkten (Domingo m. fl., 2008). Aven i detta steg har teknologin fatt en
betydelsefull roll, d& publiceringsverktyg som Wordpress och Newspilot samt fardiga
redigeringsmallar har blivit allt mer sjélvklara pa redaktionerna. Mediernas pressade ekonomi
har bidragit till att det journalistiska arbetet har effektiviseras via teknologiska hjalpmedel
och fardiga mallar, vilket pd sikt mdjligtvis har himmat journalisters individuella kreativitet
(Andersson, 2009). Det ekonomiska ldget har dven lett till att flertalet nyhetsredaktioner har
overgett sin inhemska tidningsredigering och dverlatit uppgiften till redigeringsnav, dér ett
antal tidningar gors pd samma stille och ddrmed i samma system och med liknande mallar
och layout (Lindqvist, 2014, 24 januari). Ytterligare en faktor som har effektiviserat
processen dr att journalister pA minga redaktioner har fatt bredda sina yrkeskunskaper och
titulerar sig som multijournalister. En multijournalist forvintas vara reporter, redigerare,
layoutare, séljare, annonsproducent, grafisk formgivare, projektledare, informator,
kommunikatdr, fotograf och fotojournalist samtidigt (Framtid.se, 2017). Yrkestiteln &r alltsé
gransoverskidande och har en mycket stor yrkesbredd. For bearbetning- och
redigeringsprocessen innebér detta att firre personer dr inblandade i varje artikel och att det
oftast bara &r en person som redigerar och korrekturldser innan publicering.

Journalister bestimmer dven var och hur den fardiga produkten ska distribueras (Domingo
m. fl., 2008). Forutom de sjidlvklara plattformarna s& som tidningens egna webbsida och
pappersupplaga, har dven sociala medier blivit en viktig del i distributionskedjan for att hoja
trafiken och driva publik till tidnings egen hemsida. En negativ effekt kan dock vara att den
professionella kontrollen av det redaktionella materialet minskar (Domingo m. fl., 2008), och
tidningen kan dessutom forlora publikstatistik och ddrmed annonsintéikter da ldsarna kan
utvinna samma information via de externa aktdrerna utan att nd huvudkillan. Ytterligare en
faktor som paverkar dagens distribution av material, och som ocksé skiljer sig frdn det
traditionella sittet, r fenomenet filterbubblor. P& plattformar s& som Facebook och Google
anvinds algoritmer for att, genom en persons sokhistorik, rikta innehdll och artiklar till en
specifik person (Schulz & Roessler, 2012). Pa sa vis 6kar chansen att personen redan kommer
vara intresserad av artikeln. Detta sker dven med journalistiskt material. Om en person har
gjort en sokning pd webben gillande till exempel katter, kommer det med storsta sannolikhet
dyka upp fler artiklar rérande det nimnda dmnet i personens flode. Journalister kan ddrmed
forlora kontrollen dver vem som exponeras for vad. Ytterligare en faktor som eventuellt
bidrar till att journalister forlorar kontroll 6ver distributionen &r att vem som helst nu har
mojlighet att dela artiklar fritt pa sociala medier (Snickars, 2014). Journalister har inte ldngre
samma kontroll dver vilka plattformar och i vilka sammanhang som artiklar delas pa.

Genom att lasa, kommentera och samtala om nyhetsartiklar som publicerats av tidningar, ar
tolkning det enda och sista steget i Domingos m. fl. (2008) konceptualisering av journalistisk
process dér publiken spelar den centrala rollen. I det hér steget styr varken representanter fran
néringslivet eller journalister hur publiken interpreterar materialet. En mojlighet {or
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journalister att ta del av ldsarnas tolkningsprocess, dr bland annat genom att analysera
ldsarstatistik, interagera via sociala medier, samt hélla en personlig kontakt via ldsarmejl och
telefonsamtal till redaktionen. Detta steg dr inkluderat i den aktuella uppsatsen for att visa
modellens helhet, ddremot kommer steget folkning inte att appliceras i var analys. Detta da
steget utgar frdn mottagarna och det ddrmed inte dr undersokningsbart inom ramen for vara
intervjuer med native advertisingproducenter.

5.2.1 Applicering av teorin

Domingos m. fl. (2008) konceptualisering av journalistisk process kommer att kopplas till var
forsta fragestdllning: “Pa vilket sdtt anvdnder native advertisingproducenterna journalistiska
arbetsmetoder for att producera native advertising?”. Det kommer ldggas sérskilt fokus pé
steg ett till fyra da steg fem, tolkning, inte kan undersdkas via native advertisingproducenter.
En tematiserad intervjuguide har utformats med frdgor direkt kopplade till stegen, samt en
oppet formulerad frdga rérande producenternas typiska arbetsdag.

5.3 Yrkesideal inom journalistiken

For att mojliggéra en holistisk bild av den journalistiska yrkesrollen, och didrmed fa
redskapen for att kunna analysera var empiri, argumenterar vi for vikten av att belysa
journalistiska yrkesideal. Enligt Nationalencyklopedin (2017) &r ett ideal ndgot Onskviért,
forebildligt och ofta ocksa ouppnaeligt. Nedan foljer ett avsnitt om journalistiska yrkesideal.

Nér journalister sjdlva uttalat sig om sin yrkesroll har granskning av makthavare och
uppgiften att forklara komplicerade hindelser for publiken betonats (Djerf-Pierre & Wiik,
2015). Detta framkommer &dven i Wiiks (2012) identifiering av svenska journalisters
uppfattningar om olika yrkesideal inom branschen. Underlaget for analysen bygger pa en
serie av undersokningar fran enskilda &r under tidsperioden 1989 och 2011 (Wiik, 2012). I
den aktuella uppsatsen har vi valt att fokusera pd fyra av dessa ideal, d& de har varit stabila
under studiens tidsperiod och/eller har vuxit sig starkare:

Granska samhillets makthavare

Forklara komplexa fenomen pa ett lattforstaeligt satt
Lata olika opinioner komma fram

Objektivitet

b

Det finns tvd huvudorsaker till att idealet att granska samhdllets makthavare ér ett av de
starkaste idealen inom journalistkéren (Wiik, 2012). Den ena anledningen &r att det genererar
en ekonomisk vinning, d& publiken efterfrigar granskande journalistik. Den andra
anledningen ir att det granskande idealet behdvs da samhéllet blir allt mer svardverskadligt
och glappet mellan politiker och medborgare blir allt storre (Wiik, 2012). Att regeringar och
ménniskor med makt hélls till svars for sina handlingar, och att medborgarna informeras om
hur samhéllets makthavare faktiskt forvaltar sin makt, dr en forutséttning for ett demokratiskt
samhiélle (Coronel, 2010). Enligt detta journalistiska ideal ska den granskande journalisten
inte bara vara en passiv askadare, utan istdllet vara medborgarnas 6gon och 6ron och
offentliggéra information (Coronel, 2010). I en studie framkom ett samband mellan
mediefrihet och korruption, som tydde pa att ju friare medielandskap, desto mindre
korruption (Camaj, 2013). Det ar eventuellt just darfér som granskningen av makthavare ar
ett av de viktigaste idealen for journalistkdren. Nér pressen &r sjdlvstidndig har den storre
mdjligheter att granska inflytelserika personer och dirmed synliggora eventuell korruption
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for medborgarna. Den hir bilden dr dock komplex. I Fardighs (2013) avhandling lyfts
exempelvis det faktum att Ukraina och Vitryssland har skilda nivéer av pressfrihet, men att
korruptionen dnda ligger pd ungefdr samma nivd. Férdigh (2013) tilldgger dock att den
allmédnna uppfattningen bland medborgarna ir att journalistiken fungerar som demokratins
véktare.

Trots att den granskande journalistiken hélls hogt som ideal, visar undersokningar att detta
ideal inte markant yttrar sig i praktiken. En studie visar att endast nio procent av artiklarna
som undersoktes visade uttryck for sjdlvstindigt granskande journalistik (Strombick, 2004).
Detta kan mojligtvis vara en f6ljd av en forsimrad ekonomi, som har lett till mindre tid for
granskande.

Det andra idealet som uppmaérksammas i Wiiks (2012) analys &r idealet att som journalist
kunna rapportera och forklara komplexa hdindelser sd ldttforstaeligt som mdojligt. Det
framkommer att journalister har en pedagogisk yrkesroll och en uppgift att salla och forklara
information, vilket blir allt viktigare 1 dagens informationssamhélle dar
kommunikationsflodet &r stort (Wiik, 2012). Ett exempel pa ett skede i svensk politik dar
flertalet medier strdvade efter att skapa pedagogiska sammanfattningar och forklara pa ett sé
lattillgéngligt sdtt som mdjligt var under IT-skandalen 2017 (till exempel i Sydsvenskan
Dagens Nyheter, Sveriges Radio, 2017). IT-skandalen var en komplex héndelse dar
sekretessbelagda uppgifter lickte, och dédr radande regering fick kritik for behandlandet av
informationen. Det blev dd tydligt att medierna spelade en mycket central roll och att
medborgarna behdvde forenklad information for att kunna ta stéllning till det som sedan kom
att bli tva ministrars avgang.

Det tredje idealet som Wiik (2012) identifierat ar att lata olika opinioner komma fram. 1
undersokningen framkom det att idealet har vuxit sig starkare under de senaste 30 &ren da
tidningar blivit mindre politiskt bundna och istéllet strdvar efter att lata just olika opinioner
komma fram (Wiik, 2012). Genom att frimja detta ideal och som journalist formedla
méngsidig information, fir medborgarna verktygen och mdjligheten att fatta sjdlvstindiga
politiska stillningstaganden och beslut (Strombick, 2004). Detta kan kopplas till Habermas
(1987) deliberativa demokratimodell, eller samtalsdemokrati, som ldgger stor vikt vid
medborgarnas aktiva deltagande mellan demokratiska val. De krav som samtalsdemokratin
stiller pd medierna och journalistiken dr att de aktivt ska bidra med politiska samtal 1
offentligheten fran olika roster (Strombick, 2004). Dessa samtal bor bygga pa jadmlikhet och
strdva efter gemensam forstdelse, lyssnande, intellektuell Sppenhet, rationella och sakliga
argument samt frdnvaro av dominansstravanden. Medierna har en central roll att
tillhandahélla en arena for debatt och diskussion som dr Gppen for alla och inte domineras av
de mest resursstarka eller roststarka (Strombéck, 2004). D4 finns det forutsittningar for en
god demokrati.

Det hédr leder oss over till det fjarde idealet som uppmérksammas i Wiiks (2012)
kartlaggning, som dven det har vuxit sig starkare under de senaste aren, ndmligen idealet om
objektivitet. Mediesociologen Michael Schudson (1978) har beskrivit idén om objektivitet
med orden:

Tron pd objektivitet dr en tro pd fakta, en misstro mot vdarderingar, och en strdvan att hdlla i
sdar dem.

17



Strombéck (2004) har identifierat foljande fem krav som journalister bor leva upp till {or att
kunna kalla sin metod objektiv:

Journalisten bor inte publicera information som &r obekriftad eller oséker

Journalisten bor inte vilseleda publiken.

Journalisten bor vara transparent med arbetsmetoder, kéllor och motiv.

Journalisten bor vara sjélvstandig frdn andra medier och forhalla sig kritiskt till kéllor.
Journalisten bor vara 6dmjuk rorande egna mojligheter att veta allt som ar relevant i
det sammanhang en nyhet utgor.

M

Samtliga krav strdvar efter att framfora en objektiv sanning till ldsarna. Strombéck (2004)
papekar dock att det kan ses som en omdjlighet att uppnéd fullstindig objektivitet da
journalister alltid riskerar att gynna normativa etablerade forestéllningar om samhéllet och
méktiga grupper. Samtidigt belyser Strombidck (2004) att objektivitetsnormen inte
nddvéndigtvis ror journalisterna i sig, utan att det snarare handlar om det innehdll som
journalister producerar. Det femte och sista kravet att vara vara odmjuk rorande egna
mojligheter att veta allt som dr relevant i det sammanhang en nyhet utgér ansag vi inte vara
av vikt vid den hér studien, d& producenterna inte arbetar med nyheter. Vi har darfor valt att
utesluta denna del fran bade frageschema och analys.

5.3.1 Applicering av teori

Angaende applicering av dessa teorier kring yrkesideal i journalistbranschen kommer
samtliga fyra ideal som identifierats av Wiik (2012) att kopplas till var andra fragestallning:
“Hur forhéller sig native advertisingproducenter till journalistiska yrkesideal?”. Vi har i var
analys valt att utgd fran samtliga fyra ideal dd vi argumenterar for att de tillsammans &r
representativa for journalistkdren 1 Sverige, enligt Wiiks (2012) analys. Dessa ideal kommer
att ligga till grund for vara intervjufrdgor och ddrmed forma intervjuguiden.
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6. Metod

Som tidigare ndmnt dr syftet med den aktuella studien att undersoka pa vilket sitt native
advertisingproducenter anvdnder journalistiska arbetsmetoder for att producera native
advertising, samt hur de forhéller sig till journalistiska yrkesideal. For att besvara dessa
fragestéllningar valde vi att att utfora respondentintervjuer, mer specifikt kvalitativa
ickestandardiserade samtalsintervjuer som anvénds i syfte att forstd och kartligga ménniskors
uppfattningar for att kunna utveckla nya begrepp och nya forskningskategorier (Esaiasson,
Gilljam, Oscarsson, Towns & Wéngnerud, 2017). I foljande kapitel redovisas den valda
metoden med tillhdrande diskussion kring dess styrkor och svagheter.

6.1 Urval och material

Vi valde att intervjua native advertisingproducenter som antingen arbetade som redaktorer,
skribenter eller som hade ett chefsansvar. Det som skiljde titlarna at var rang, och
respondenterna med chefsansvar producerade inte lika mycket eget material som redaktdrerna
och skribenterna. I den aktuella uppsatsen valde vi dock av praktiska skil att referera till de
olika titlarna som native advertisingproducenter. Intervjupersonerna arbetade pd Spoon,
Wasp eller Schibstedt Media Group. Nedan foljer en introduktion av varje mediebolag.

e Spoon ingdr i Bonnierkoncernen och dr en content marketingbyrd som fokuserar pa
att anvénda redaktionella metoder i marknadsforing pé olika medieplattformar. De har
arbetat med native advertising sedan 2014 och &dr ledande inom den nordiska
marknaden (Spoon, 2017).

e Wasp ir en contentbyrd som dven den ingar i Bonnierkoncernen. De producerar
native advertising for Dagens industri, Expressen, Dagens Nyheter samt ett antal
magasin inom koncernen. Till skillnad frdén Spoon har Wasp direktkontakt med
redaktionen, da deras kontorslandskap &dr ndra sammankopplat med Expressens. Wasp
har producerat native advertising under drygt tvd &r och annonsformatet stir for cirka
65 procent av bolagets totala inkomster (Férsjo, personlig kommunikation, 22
november 2017).

e Schibsted Brand Studio ir en del av den norska mediekoncernen Schibstedt Media
Group och har producerat native advertising under drygt tvéa ar (Cederskog, 2015, 18
februari). I Sverige producerar de native advertising for bland andra Aftonbladet,
Svenska Dagbladet och Omni. De arbetar i anslutning till Aftonbladet och dr darmed
dven dem en naturlig del av redaktionen.

Nedan foljer en tabell 6ver intervjupersonerna som deltog i studien.
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Tabell 2 Respondenter i den aktuella studien

Respondent Alder | Arbetsplats | Arbetstitel Utbildning Tidigare
journalistiskt
arbete

Eric 38 Spoon Business Kandidatexamen i Dagens media

Lundekrans developer/digital journalistik

strategist
Malin 49 Spoon Agency director Kandidatexamen i Sveriges Radio,
Bernhardsson journalistik SVT, 24timmar.se,

Goteborgs posten

Tobias Lindner | 40 Schibsted Redaktionschef/ Folkhogskola Virmlands
Brand managing editor journalistisk folkblad,
Studios Aftonbladet
Johanna 29 Schibsted Creative editor Kandidatexamen i Tidningen
Westergérd Brand journalistik Angermanland,
Studios Aftonbladet och
TT
Therese Férsjo | 39 Wasp Skribent och redaktor | Kandidatexamen i Sérmlands
media- och nyheter,
kommunikation samt | Aftonbladet och
magister i Expressen
journalistik
Johanna 29 Wasp Skribent och redaktér | Folkhdgskola Alands
Karlsson reportagelinje lokaltidning,
Aftonbladet,
Expressen och Fab
Media

Kommentar: Tabellen redovisar respondenternas alder, arbetsplats, arbetstitel, utbildning
samt tidigare journalistiska arbete. Trots skilda yrkestitlar har respondenterna gemensamt att
samtliga arbetar med produktionen av native advertising.

Till en borjan hade vi planerat att intervjua native advertisingproducenter frdn Bonnier,
Schibstedt och Metro for att fa en bred spridning och ddrmed &ven en storre forstéelse for
olika arbetsmetoder och ideal inom branschen. Metros native advertisingproducenter valde
dock att avbdja sin medverkan och da tiden var knapp kontaktades produktionsbolaget Spoon
istdllet, som tackade ja till medverkan. Trots att Spoon och Wasp ingdr i samma
mediekoncern argumenterar vi dndd for att Spoons medverkan var av betydelse for studien,
dé de har skilda arbetsmetoder och Spoons producenter inte arbetar i direkt anslutning till en
tidning. D& vi var baserade 1 Goteborg ddr Spoon har ett kontor, var valet dven geografiskt
gynnande. Nir vi kontaktade byrderna efterfragade vi intervjupersoner som arbetar med att
producera native advertising, utan att specificera titeln. Anledningen var dven i detta fall den
aktuella uppsatsens begrinsade tidsram. Vi valde helt enkelt de tva personer pé respektive
mediebolag som hade mojlighet att stélla upp. I efterhand anser vi att det mojligtvis till och
med gynnade var studie med storre variation pa titlar, da vi fick en klarare bild av olika delar
av en native advertisingproducents vardag. Dock var vi noga med kravet att respondenterna
skulle vara fore detta journalister frdn tidningsbranschen, och nu arbeta med att producera
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native advertising. Denna avgransning gjordes dé native advertisingartiklar publiceras i den
typen av medier.

6.2 Frageschema

Nér frdgeschemat utformades utgick vi frimst ifrdn intervjuguiden i Metodpraktikan
(Esaiasson m. fl., 2017), och skapade dirmed olika teman som kunde kopplas till uppsatsens
tvd frigestillningar. Frageschemat inleddes med uppvarmningsfragor som rérde deltagarnas
karridrer for att sedan dverga till de tematiserade kdrnfrdgorna som var kopplade till teorierna
och frigestdllningarna. Vi var noga med att inte stilla frigor som direkt rorde teoretiska
termer eller fenomen 1 intervjuns inledande fas utan dversatte dessa i mer konkreta handlingar
sasom “skulle du kunna beskriva en typisk arbetsdag”. P4 detta vis borjade deltagarna
reflektera kring det praktiska arbetet pd arbetsplatsen utan att vi behdvde stélla specifika
fragor. Intervjun inleddes med fokus pa deltagarnas praktiska yrkesroll som kunde ténkas
vara ett mindre kédnsligt &mne att tala om, for att vid intervjuns slutskeede g over till idealen
pa arbetsplatsen. En semi-strukturerad intervjuguide utformades dir vi ordnade frdgorna i
olika prioriteringar, och endast stdllde vissa fragor om det behdvdes for att stimulera
deltagarnas svar.

6.3 Intervjun

Samtalsintervjuer ar speciellt fordelaktiga ndr man 1) ger sig in i outforskade omréden eller
nédr man 2) vill veta hur ménniskor sjélva uppfattar sin virld (Esaiasson m. fl. 2017). D4 vi i
den aktuella uppsatsen arbetar utifran den hér ansatsen, argumenterar vi for att metoden ar av
relevans for vart syfte. Malet som intervjuare var att paverka deltagarna sa lite som mojligt,
trots att vi var medvetna om att det inte finns ndgon situation dir forskaren kan forhélla sig
helt neutralt (Strombéck, 2004). Vi kom in i intervjusituationen med de attributen som vi
besitter, och det agerade mdjligtvis deltagarna utefter (Esaiasson m. fl., 2017). Det vi som
forskare kunde gora for att vara s& konsekventa som mojligt var att lata samtliga
intervjupersoner ventilera sina tankar och &sikter under liknande villkor. Detta gjorde vi
genom att triffa deltagarna pa respektive arbetsplats i ett privat grupprum med sa fa externa
stormoment som mojligt, och vi valde dven att utse en huvudintervjuare och en biintervjuare
per intervju. Detta for att situationen inte skulle bli hotfull dér tva personer star mot en, da vi
strdvade efter att {4 deltagarna att kéinna sig sa bekvima som mdjligt. Detta tror vi till stor del
mdjliggjordes genom att deltagarna intervjuades i sin egen kontorsmiljo, ddr de hade
mdjlighet att kéinna att de hade mer kontroll dver situationen. Kanske upplevde de till och
med ett smidrre “Overtag”. Vi strdvade dven efter att vara Oppna och foljsamma under
intervjuns géng och inte avbryta deltagarna pa grund av tidsbrist, s& ldnge de holl sig till
amnet.

Innan vi gav oss ut for att genomfora intervjuerna pilottestades frageschemat med en kvinna
som arbetar inom kommunikationsbranschen. Vissa frigor som visade sig vara irrelevanta
eller otydligt formulerade kunde dd utslutas eller omformuleras. Vi kunde dven i det hér
stadiet uppskatta hur 14ng tid intervjun skulle forvintas ta och vilka fragor som skulle kunna
tankas vara kénsliga for deltagarna.

Innan intervjuerna dgde rum fick deltagarna ta del av en kort genomgéng av studiens syfte,
samt en forklaring av intervjuns struktur. De informerades om att intervjun skulle spelas in
och transkriberas, men endast anvidndas i uppsatssyfte och att de hade rétt att avbryta sin
medverkan. Deltagarna uppmuntrades till att stdlla frdgor om de upplevde nagra oklarheter.
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Vi intervjuade fem av de sex deltagarna genom att triffa dem personligen. Johanna Karlsson
pa Wasp som fick forhinder under perioden da vi befann oss i Stockholm, intervjuades via
Skype, vilket ldt oss se hennes ansikte och didrmed fa ett personligt mdte. Varje intervju
varade mellan 40 minuter upp till en timme.

6.4 Transkribering

Varje intervju spelades in pd tva olika filer dér praktik- och idealdelen delades upp. Detta for
att underldtta processen och for att forenkla orienteringen i materialet. Transkriberingen
delades upp mellan oss dir den ena personen transkriberade praktikfilerna och den andra
idealfilerna. Pa sa sétt fick badda tva bekanta sig med varje intervjuperson. Det hade givetvis
varit fordelaktigt att dubbeltranskribera materialet for att bada skulle vara bekanta med allt
material, men det var en frdga om tid och prioriteringar. En kortare diskussion fordes istéllet
efter varje transkriberad fil.

For att kunna forhélla oss datandra transkriberades intervjuerna s& exakt som mojligt, utan
forenklingar. Detta for att inte riskera ndgot bortfall eller att materialet skulle behandlas pé
olika sitt beroende pd vem av oss som transkriberat. Vi anvidnde oss darfor av deltagarnas
talsprék vid det har stadiet, vilket sedan omvandlades till skriftsprak nér vi beslutat vilka citat
som skulle lyftas fram i resultatet. Eventuella kénslouttryck sdsom skratt skrevs ut inom
parentes, men vi valde dock bort att skriva ut eventuell ironi dd det skulle kunna misstolkas
av oss.

6.5 Etik

I den aktuella uppsatsen har vi utgatt fran forskningsetiska regler inom humanistisk-
samhillsvetenskaplig  forskning som har tagit fram f6ljande fyra huvudkrav:
informationskravet, = samtyckeskravet, konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet
(Vetenskapsradet, 2002).

Angaende informationskravet sa blev samtliga respondenter vid den initiala kontakten via
mejl eller telefon informerade om studien syfte, den roll som de skulle inta i studien, att deras
medverkan var frivillig och att de hade ritt att avbryta den ndr som helst under intervjuns
géng. Information upprepades ater igen strax innan intervjuns start. Med detta sagt hade det
mojligtvis varit dnnu tydligare for respondenterna om alla hade fatt ta del av informationen
skriftligt for att sdkerstélla att alla deltagare tagit till sig informationen under samma villkor.
Om vi ror oss vidare till samtyckeskravet sa mottogs deltagarnas samtycke vid informering
och vi fick dven deltagarnas samtycke att anvinda materialet utan forbehdll. Det har inte
heller existerat ndgon form av beroendestdllning dir deltagarna dr beroende av forskarna och
ddrmed inte skulle kunna sdga nej till medverkan. Vi anser dven att nyttjandekravet
uppfylldes dé allt material som samlats in till den aktuella uppsatsen endast har anvints i
forskningssyfte.

Om vi déremot r6r oss vidare till konfidentialitetskravet kan vi konstatera att anonymitet inte
utlovades, vilket vi var 6ppna med fran den initiala kontakten. Den aktuella studien rorde
respondenternas profession och vi ansdg ddrmed att materialet inte klassades som kénsligt.
Man skulle kunna argumentera for att anonymitet mojligtvis hade genererat mer drliga och
Oppna svar ddr deltagarna inte syftat till att skydda arbetsgivare eller mgjligtvis sitt anseende.
Vi stillde oss sjélva den frdgan manga ginger under processen och undrade om det hade
genererat en hogre begreppsvaliditet, dd vi nu mojligtvis endast undersoker rollen péd det
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sattet som respektive byrd vill framstdlla sig “utat”, ett sitt som inte nddvéndigtvis
overensstimmer med verkligheten. Dock hade det varit svirt att garantera deltagarna
anonymitet d& antalet native advertisingproducenter i Sverige dr begridnsat. Det hade
mdjligtvis gétt att lista ut respondentens identitet da vissa citat var mycket specifika och
handlade om kampanjer och den berdrda tidningen som de producerade materialet for. Vi
ansdg darfor att det var bést att vara dppna fran borjan och att deltagarna skulle vara tydligt
informerade om detta.

6.6 Analys av material

Det var en ren nddvindighet att pdborja analysarbetet redan under intervjuernas géng for att
relevanta foljdfragor skulle kunna stillas och for att kunskapen skulle bli sa stor som mdjligt
(Essaiason m. fl., 2017). Vi borjade dven analysera materialet under transkriberingen dér vi i
Google Drive forde anteckningar i marginalen, for att sd tidigt som mojlig borja bekanta oss
med materialet. Arbetet har i1 stort sett varit deduktivt da vi har utgétt frdn teorierna i
analysarbetet, men vi har dven arbetat induktivt for att hitta nya végar i materialet.

Det forsta steget i analysarbetet bestod av att 14sa igenom materialet individuellt. Vi borjade
med att ldsa igenom samtliga intervjuers praktikdel, for att hdlla de tvd temana separata och
forsdkra oss om att kunna besvara respektive forskningsfraga. Vi beslutade att vi forst och
framst skulle ldsa igenom materialet var for sig i ett svep for att fa en overgripande bild, utan
att fora anteckningar. I nista steg forde vi anteckningar i marginalen, dven da individuellt, for
att finna likheter mellan deltagarna i relation till vira teman. I nista steg presenterade vi dessa
for varandra och redovisade vad vi hade funnit for likheter och motséttningar i materialet for
att sedan Gverga till att diskutera hur dessa relaterade till vara fragestéllningar. Nedan foljer
ett exempel pa hur en mening fick en kod:

“Rora sig mellan olika abstraktionsnivder, sahdr journalistiskt”, médrktes med koden
“likheter”.

Direfter analyserades detta utifrdn befintliga teorier om den journalistiska arbetsprocessen.
Niér detta hade gjorts ldste vi dterigen igenom materialet i sin helhet, var for sig. Detta for att
sdkerstdlla att vi under analysarbetet héllit oss datanédra och dven for att induktivt finna nya
potentiella viigar i materialet. Aterigen fordes en diskussion mellan oss. Direfter foljde
samma procedur med idealdelen.

6.7 Metoddiskussion

Nedan foljer en diskussion rérande den aktuella uppsatsens validitet, realibitet samt en analys
kring vért eventuella firgande av materialet.

6.7.1 Validitet

For att kunna bedéma om vér studie &r tillforlitlig och om den har en hog validitet méste vi
forst och framst inleda en diskussion om hur vi operationaliserat vara fragestéllningar. Vi
valde att undersoka native advertisingproducenternas arbetsmetoder och ideal genom
kvalitativa djupgdende intervjuer. Detta dels for att &mnet &r outforskat, vilket dd gynnas av
kvalitativ forskning samt att vi ville undersoka respondenternas subjektiva verklighet
(Esaiasson m. fl., 2012). I Metodpraktikan ndmns dessutom att samtalsintervjuer ar sirskilt
passande nér vi vill ta reda pd hur ménniskor sjélva uppfattar sin vérld (Esaiasson m. fl.,
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2017). Visst hade vi kunnat undersoka fragorna statistiskt, men troligtvis hade det inte lett
till den typen av fOrstaelse for yrket som vi var intresserade av att ta reda pa. Vi valde vidare
att undersoka fradgan genom att intervjua native advertisingproducenter fran olika
medieorganisationer for att inte bara undersdka en viss organisations arbetssitt utan fa en
storre forstdelse for yrkeskaren i helhet. Fragan man da kan stélla sig 4r om vi hittade rditt
personer som representerade just gruppen native advertisingproducenter. Vi argumenterar for
att spridningen péd de tre olika medieorganisationerna samt variationen av native
advertisingproducenternas titlar var gynnsam for operationaliseringen av begreppet “native
advertisingproducenter”.

Vi vill dven lyfta fram en diskussion kring de tvd huvudteorierna som vi valde att bygga
analysen pd. Man skulle kunna argumentera for att just Domingos m. fl. (2008)
konceptualisering av journalistisk process kan vara problematisk att utga fran, d den skrevs
for néstan ett decennium sedan och journalistbranschen har fordndrats mycket sedan dess.
Dock anség vi att det var en teori som hade en bra och dvergripande struktur och vi valde att
uppdatera den med egna exempel och kompletterande forskning. Nir det kommer till
idealdelen anser vi att det var fordelaktigt att anvinda Wiiks (2012) analys av svenska
journalisters yrkesideal da den byggde pd en omfattande studie som striackte sig dver 30 ar.

Utifran ovanstdende diskussion anser vi att de teoretiska begreppen har omsatts pa ett
gynnsamt sétt for att praktiskt kunna undersoka uppsatsens forskningsfragor. Det som dock
gar att diskutera dr det faktum att vi inte har operationaliserat yrket native
advertisingproducenter pa det mest fordelaktiga viset d& det hade krivt att fler olika roster
och byraer inkulderats i studien. Detta i kombination med anvéndandet av Domingos m. fl.
(2008) konceptualisering for att analysera arbetsmetod gor att den totala begreppsvaliditeten
endast kan uppskattas vara medelhdg.

6.7.2 Reliabilitet

Eftersom det genom kvalitativa samtalsintervjuer med endast sex intervjupersoner inte gar att
generalisera till individer i statistisk mening dr det omdjligt att uttala sig om frekvenser. Om
intervjupersonerna tenderar att upprepa samma svar, anser man sig istdllet ha funnit teoretisk
méttnad (Esaiasson m. fl., 2012). I Metodpraktikan argumenterar man for att cirka tio
personer i varje grupp man vill uttala sig om bor intervjuas (Esaiasson m. fl., 2017). Aven
Kvale & Brinkmann (2014) dr inne pé detta spar och skriver att vanliga intervjustudier brukar
inkludera mellan 5-25 intervjupersoner, beroende pa tid och resurser. Vi argumenterar dock
for att vi trots detta fann teoretisk méttnad i1 vissa avseenden, i synnerhet gillande frigorna
som var kopplade till yrkesideal. Dir aterkom ménga resonemang och respondenterna tycktes
inte skilja sig markant fran varandra. Vi upplevde didremot inte samma teoretiska méttnad
gillande fragorna kopplade till den praktiska arbetsmetoden, d& dessa skiljde sig mellan- och
ibland dven inom byrderna. For att finna mittnad inom praktikavsnittet hade vi behovt
intervjua fler native advertisingproducenter. Detta var dock, som mycket annat i den aktuella
uppsatsen, en fraga om tid.

6.7.3 Intervjuareffekt samt eget fargande av materialet

Vi vill avsluta detta metodkapitel med att lyfta faktorer som skulle kunna ha fargat bade
intervjusituationerna samt materialet: ndmligen det faktum att vi bdda &r journalister och
studenter. Vi har under tva ars tid vid Goteborgs journalistutbildning ldrt oss mycket om bade
journalistiska ideal samt journalistiska arbetsmetoder. Genom utbildning och de sociala
sammanhang som utbildningen medfort, har vi ocksé skapat oss en relativt tydlig bild av hur
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vi uppfattar reklambranschen och “lirt oss™ att vara kritiska till, kanske framfor allt, just
native advertising. Trots att vi strdvat efter en genomgdende neutralitet i intervjusituationerna
kan véra forkunskaper och fordomar ha lett till att vi i intervjuandets stund kan ha haft en
omedveten paverkan och styrning av intervjupersonen genom mimik, uttal och gester
(Esaiasson m. fl., 2012). Nér en intervjuperson exempelvis svarat pd fragor liknande “vad
tycker du sjdlv ér bra native advertising” upplevde vi det ibland som svért att uppritthélla en
genomgaende neutral ton och inte nicka instimmande och/eller uppmuntrande.
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7. Resultat och analys

I studiens analytiska del har citat samt allmidnna beddmningar av intervjumaterialet kopplats
till det teoretiska ramverket med avsikt att besvara uppsatsens fragestillningar. Syftet med
detta var att halla analysen ndra den insamlade datan for att pa ett transparent sitt visa bade
likheter och nyanser. Intervjupersonerna kommer under detta avsnitt att refereras till som
respondenter, och intervjupersonernas uppdragsgivare kommer att refereras till som kunder,
dé respondenterna sjélva anvdande bendmningen “kunder”. Native advertisingproducenternas
publik kommer att refereras till som mottagare och journalisternas publik som medborgare,
detta med grund i Graffmans demokrati- och marknadsmodell (Graffman, 2002). Nér vi som
forfattare av uppsatsen har adderat ndgot i respondenternas citat for att fortydliga
sammanhanget har vi kommunicerat detta genom en parentes med text i icke-kursiv stil.

7.1 Praktik

7.1.1 Tillgéinglighet/observation

Den forsta delen i den aktuella uppsatsens resultat kommer att utgé ifrén, och speglas mot,
det forsta steget i Domingos m. fl. (2008) konceptualisering av den journalistiska processen,
som handlar om att observera, identifiera och fa tillgdng till information. Det framkom att
detta steg inte aterspeglades i respondernas svar géllande tillgénglighet och observation.
Detta framforallt da det framkom att kunden har inflytande 6ver vad som ska produceras,
vilket var ett resonemang som genomsyrade respondenternas svar. Johanna Karlsson pa Wasp
beskriver hur hon arbetar i idéstadiet:

Under sjdilva uppstartsmétet kommer man fram till vad dr det kunderna vill ha: vad vill de
lyfta med sin produkt? Och sedan for man anteckningar under mdétet, man tar vildigt mycket
i beaktande vad de vill, for att sedan komma pa vinklar som passar den plats ddr trafiken ska
drivas in. — Johanna Karlsson, Wasp

Tobias Lindner péa Schibsted Brand Studios (SBS) talade om hur kunden i detta stadium stod
i fokus, men tilldgger dven att native advertisingproducenterna har en del att sdga till om i
idéarbetet:

Det dr ganska ofta upp till oss att komma pd ideer, och da handlar det om att vi pratar med
kunden och frdagar: ‘“vad vill ni uppnd med den hdr kampanjen, vad dr syftet, vilka vill ni
prata med och har ni redan ndgot innehdll? (...) Och sedan dr det liksom igang. Vi skickar
over till kunden, kunden tycker till och sedan bérjar vi producera det. — Tobias Lindner, SBS

Fran dessa citat tycker vi oss kunna utlédsa att respondenten har tagit ett visst avsteg fran sin
journalistiska arbetsmetod och Domingos m. fl. (2008) identifikation av hur journalister far
tillgdng till information. Som en rdod trdd genom respondenternas resonemang kring
idéarbetet noterade vi ett arbetssatt diar kundens dnskemaél var i fokus och dar respondenterna
forholl sig till vad kunden ville ha, snarare &n vad medborgarna efterfragade. Det framkom
dven att somliga kunder hade fardiga idéer och visioner for hur produkten skulle utformas.
Johanna Karlsson, gjorde en jimforelse mellan hur hon fangade upp artikelidéer pa hennes
tidigare arbetsplats, med hur hon gor i dag.
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(P4 magasinet Frida ténkte jag).. vad vill folk ldsa om? Vad dr det som hdnder nu? Vad
intresserar folk? Och sedan forsokte jag komma pd egna saker som man hoppades engagera.
Men da utgick jag ju egentligen bara frdan mig sjdlv eller min madlgrupp. Nu utgadr jag fran
min malgrupp men ocksd fran kunden. — Johanna Karlsson, Wasp

Enligt vart teoretiska ramverk har teknologins framfart bidragit till att journalister fatt
nidrmare kontakt med sin publik genom att finna idéer, kéllor och information till
nyhetsuppslag via sociala medier (Levis & Westlund, 2015). Vissa respondenter ansdg sig
sjdlva 1 idéstadiet understundom ta hjélp av sociala medier, medan andra inte gjorde det.
Malin Bernhardsson framforde ett exempel pé nér hon hittat inspiration pé sociala medier for
att skapa en native advertisingartikel. Exemplet handlade om nédr Spoon hade blivit anlitade
av Orio (Saabs dterforsiljare av reservdelar) for att skapa en kampanj. Spoon fann en annons
pa Blocket dir en man pa ett humoristiskt sétt ville sdlja sin begagnade Saab genom att
kritisera och hana den péd grund av dess déliga skick.

Alla borjade sprida den hér annonsen (fran Blocket) och da bestimde vi tillsammans med
Orio att vi skulle plocka upp den och gora nagot utifran det, snabbt som tusan medan den
fortfarande var aktuell. — Malin Bernhardsson, Spoon

Eric Lundekrans, dven han anstélld pad Spoon, resonerade ocksa kring anvéndandet av sociala
medier under uppstartsfasen:

Vi har flera olika lyssningsvektyg pd sociala medier. “Ja men det verkar som att det snackas
om det hdr nu, ska vi liksom haka pa det och gora nagonting pd det (...) — Eric Lundekrans,
Spoon

Aven om respondenterna till viss del fann idéer fran sociala medier var de noggranna med att
podngtera att kunden fortfarande hade sista ordet. Var analys av avsnittet
tillgénglighet/observation lutar dirmed at f6ljande slutsatser:

1. Om skribenten har ett foretag som kund kommer hen att ta idéer fran dem, eller
eventuellt ocksa via andra killor och sociala medier, men med skillnaden att idén
endast vidareutvecklas med kundens godké@nnande.

2. Kunden styr idéstadiet, vilket gor att Domingos m. fl. (2008) konceptualisering
rorande tillgdnglighet och observation for journalister skiljer sig frén respondenternas
roll som native advertisingproducenter.

7.1.2 Urval/filtrering

I Domingos m. fl. (2008) konceptualisering av den journalistiska processen framkom det att
journalister 1 stort sett har besuttit ensamrétt over valet av vilka nyheter och teman som ska
lyftas fram. Detta skiljde sig understundom frdn respondenternas resonemang kring urval-
och filtreringsprocessen som native advertisingproducenter. Utifrdn respondenternas svar var
det tydligt att de i sin nya yrkesroll inte ldngre sitter pa samma position som gatekeepers dé
materialet stindigt méste godkinnas av kunden (Parker & Inagaki, 2012). Tobias Lindner
berdttar om vem som viljer ut vilka personer som ska fa komma till tals.

Kunden vdljer ut det. For det dr ju en annons dndd, dven om den ser ut och funkar pd ett
annat sdtt sa dr det ju dndd annonsinnehdll. — Tobias Lindner, SBS
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Eric Lundekrans pétalade dock att han som native advertisingproducent kan vara med i
processen att vélja ut vad och vilka som ska lyftas fram i en artikel. Han sade att arbetet
ibland liknar den journalistiska urvalsprocessen:

Oftast dr det ju ndgon hos kunden, inom deras organisation (som intervjuas). Ndgon expert
eller sa. Men vi kan intervjua tredje part experter ocksd om det dr relevant, om man vill ha
fler personer. Sa hdr klassisk journalistik, man ska rora sig mellan olika abstraktionsnivder.
— Eric Lundekrans, Spoon

Anledningen till att kunden dr sd pass involverad i den hér processen kan ténkas vara
uppenbar, det dr en kdpt produkt och kunderna vill ha vad den betalar for. Daremot tycks vi
dven kunna utlédsa ytterligare en, mer praktisk, anledning till varfor kunderna sjdlva viljer ut
intervjupersoner. Johanna Karlsson lyfter fram att det ibland kan vara svart att f4 ménniskor
att stilla upp som intervjupersoner i ett annonssamanhang.

Det dr ju dndad en annan grej ndr det dr en sddan hdr typ av journalistik, eller vad man ska
sdga. Det dr inte alla som vill vara med i ett sddant hdr sammanhang, ett betalt
sammanhang. Sd det dr littare om de (intervjupersonerna) kommer frdn kunden. — Johanna
Karlsson, Wasp

Aven Johanna Westergrd lyfte svarigheterna med att finna intervjupersoner:

Jag onskar ofta intervjupersoner “jag skulle behova prata med en likare eller tandldkare till
den hdr artikeln. Eller en forskare. Har ni kontakt med ndgon?”. Det dr ganska svdrt for
kunderna att fa ndgon att stilla upp i annonssammanhang. En del har ju det
(kontaktpersoner) liksom knutna till sitt foretag sd da brukar man énska vem man vill prata
med. — Johanna Westergird, SBS

Johanna Westergird berittade att hon har ett ndra samarbete med kunderna for att finna
lampliga intervjupersoner och att detta samarbete ibland till och med &r en nddvandighet.
Vidare resonemang fordes i friga om vad som skulle lyftas fram i texten, dér respondenterna
berdttade att de ofta kommer med forslag till kunden pé intervjupersoner och/eller
samhillsproblem som respondenten i frdga anser vara fordelaktiga for kampanjen. Therese
Firsjo lyfte exemplet d@ Wasp producerade en native advertisingartikel rérande kvinnlig
brottslighet i uppdrag av C More i samband med deras tv serie Gdsmamman, som handlar om
just kvinnlig brottslighet. Artikeln fick stor uppstédndelse och blev en “snackis”, sade Therese
Firsjo.

Vi gjorde en longread (ett 1angt reportage) som handlade om verklighetens Gasmamma ddr vi
intervjuade en kvinna som har varit i samma situation som Alexandra Rapaport i serien (...)
Och sedan var det ocksd jdttemycket statistik om kvinnlig brottslighet och sddana saker som
vi byggde upp. — Therese Férsjo, Wasp

Det hér dr ett exempel pa hur en native advertisingartikel skapades i syfte att gynna
medieforetaget C More, men som dndd genom statistik och intervjuer lyfte ett
samhillsproblem och didrmed ocksé satte just frdgan om kvinnlig brottslighet pa agendan.
Utifran teorin om agenda setting (Meraz, 2009) skulle man dock kunna argumentera for att
respondenterna inte kan klassas som agenda setters pa samma sétt som journalister da det ar
vanligast att kunden har den beslutande rollen. Istéllet skulle man eventuellt kunna
argumentera for att foretagen som kopt native advertisingartikeln skulle kunna klassas som
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agenda setters dd de &mnen som de viljer att lyfta ocksé dr de &mnen som kommer att vara pé
agendan. Ddremot tycks respondenterna ha en viss mojlighet att understodja vad som blir
snackisar i samhillet genom att presentera materialet pa ett sé fordelaktigt sitt som mojligt.

Att kunderna som finansierar och dirmed bestimmer vad som ska synas i tidningarna numera
kan kallas agenda setters, dr endast var egen analys och slutsats. Da foretagen som annonserar
besitter makten dver vad som ska fa medial uppmérksamhet, har de ocksa rimligen ett visst
inflytande 6ver vad ldsarna kommer att diskutera och reflektera kring. Var analys leder oss
ddrmed till slutsatsen att respondenterna till viss del har fréngatt den journalistiska
arbetsmetoden nir det kommer till urval och filtrering da de inte langre har samma inflytande
over urvalet.

7.1.3 Bearbetning/redigering

Under intervjuernas ging identifierades bade likheter och skillnader med Domingos m. fl.
(2008) konceptualisering av den journalistiska processen géllande bearbetning och
redigering. Eftersom native advertising inte finansieras pd samma sdtt som traditionellt
journalistiskt material har vi anledning att tro att den kommersiella redaktionen inte star infor
liknande ekonomiska prévningar som den journalistiska. Detta skulle kunna vara en mojlig
forklaring till varfor respondenterna vittnar om att redigeringsprocessen far ta ldngre tid dn
nir de arbetade som journalister. Déiremot bor vi dven ha i1 4tanke att native
advertisingartiklar oftast publiceras pa journalistiska plattformar med syfte att “smélta in”
och ddrmed, vid vissa tillfdllen, redigeras efter samma mallar som tidningens resterande
innehall. Malin Bernhardsson berdttade om hur de presenterar artiklar online for Dagens
industri:

Ndr vi gor material for Dagens industri dr det ju en redaktor fran Spoon som jobbar i
Dagens industris publiceringsverktyg och sitter ddr och skapar materialet i tdta samrad med
kunden. Man foljer da forstas ocksa hela tiden hur det gdr och man testar olika varianter pd
bilder och rubriker for att se vad som fungerar bdst. Och dndrar och justerar ldings vigen. —
Malin Bernhardsson, Spoon

I och med att materialet publiceras i1 respektive tidnings naturliga milj6 anvénder
respondenterna sig av en journalistisk arbetsmetod for att gynna kunden. Det som tycks skilja
arbetsmetoderna at i det hér steget, dr antalet filter som artikeln passerar innan publicering.
Johanna Karlsson berittade om redigering- och bearbetningsprocessen:

Ndr jag har skrivit texten mdste jag skicka over den till kunden sd att de kan godkdnna den.
Jag mdste ocksa skicka 6ver den till intervjupersonen, forst av alla egentligen, for att den hdr
personen mdste fa godkdnna sina citat (...) Vi har ju en design- och teknikgrupp som
publicerar artiklarna pa kampanjsajterna men jag dr vildigt involverad i hela processen.
Ndr jag har skrivit artikeln sd vill jag liksom se hur den ser ut pd sajten och jag vill komma
med input om vad jag vill att de ska anvinda for bilder. — Johanna Karlsson, Wasp

Virt att ndmna dr att Wasp ibland, precis som Johanna Karlsson beréttar om ovan, dven
bygger upp separata kampanjsajter. Enligt Therese Firsjo &r en kampanjsajt en extern
webbsida som via en puff pd den redaktionella webbsidan, leder ldsaren vidare till native
advertisingartikeln. I uppbyggandet av kampanjsajterna pd Wasp arbetar redaktionen i
projektgrupper med art directors, vilket eventuellt tyder pa att redigeringsprocessen ér relativt
tids- och resurskrévande.
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P& Wasp ér alltsd flera personer inblandade i en artikel och det dr inte producenterna sjélva
som stdr fOr presentationen av materialet pa webben. Therese Farsjo pa Wasp berittar istéllet
att producenten ldmnar over detta steg till content managers som star for presentation och
publicering. De tre byrderna som dr inkluderade i den aktuella studien tycktes dock ha skilda
arbetsrutiner nir det kom till bearbetning och redigering. Tobias Lindner berittade att native
advertisingproducenterna pa hans arbetsplats dr delaktiga i processens samtliga steg.

Redaktorerna (native advertisingproducenterna) har egentligen ansvar for hela processen (...)
de kommer pd idéer, de skriver artiklarna, de gor i ordning puffarna och publicerar pad
sajten. Och haller koll over veckan att trafiken funkar. Sd att det gor de sjdilva, bdade skriver
och publicerar. — Tobias Lindner, SBS

Utifrén detta svar tycker vi oss kunna utlésa vissa likheter med det journalistiska arbetssittet,
1 synnerhet med arbetssituationen for multijournalister, da vért teoretiska ramverk redogjorde
for att dagens multijournalister bor vara gransoverskridande i sina arbetsuppgifter. De bor,
precis som SBS native advertisingproducenter, ha ansvar for flera steg i processen
(Framtid.se, 2017). En ndmnvérd skillnad tycks vara att respondenterna tenderade att dra sig
till slutsatsen att de i dag har gott om tid till att arbeta med sina artiklar vilket aterigen kan
vara en ekonomisk fraga.

I takt med att redigerare som arbetar pa journalistiska redaktioner runt om i landet minskar i
antal och att yrket korrekturldsare i princip har forsvunnit, minskar ocksa antalet filter som de
journalistiska artiklarna gir igenom innan publicering (Framtid.se, 2017). Da respondenterna
far mer tid pé sig att bearbeta sina artiklar i sin nya yrkesroll, och dirutdver har som en del av
sin arbetsrutin att l4ta badde kunden och intervjupersoner korrekturlésa texten, blir det inte
heller lika méanga felaktigheter i det publicerade materialet. Respondenterna refererade till
felen som kan uppstd nér man arbetar journalistiskt som “kvéllstidningsfel”, det vill sdga de
fel som uppstdr ndr en artikel inte hinner korrekturldsas. Det vi kan utldsa frén
respondenternas svar dr att den kommersiella redaktionens redigering- och
bearbetningsprocess ibland &r ldngre och gér igenom fler steg.

Sammanfattningsvis dr védr analys att det finns bade skillnader och likheter med
arbetsmetoderna i Domingos m. fl. (2008) konceptualisering av den journalistiska processen
gillande bearbetning och redigering:

1. Respondenterna upplevde att de i dag far mer tid till att bearbeta sina artiklar i
jamforelse med hur rutinen sdg ut pa deras tidigare journalistiska arbetsplats.

2. Respondenterna beskrev att native advertising artiklarna far ga igenom andra slags
filter &n en journalistisk artikel innan publicering.

3. De tvd professionerna tycktes arbeta 1 liknande publiceringmallar och
arbetsmetoderna liknar varandra, frimst dd native advertising bland annat syftar till att
imitera det journalistiska materialet.

7.1.4 Distribution

Under intervjuernas géng framfordes det att native advertisingartikelns publiceringsplats
bestdms efter kundens 6nskemal. I samklang med Domingos m. fl. (2008) konceptualisering
av journalistisk process framkom det att teknologin spelar en viktig roll ndr det kommer till
distribution av native advertisingartiklar, d4 annonsformatet frimst lever pa webben
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(Barregren, 2016, 9 februari). Johanna Westergdrd berdttade om hur hon arbetar med att
sprida sina artiklar.

Vi ldgger ju ut den (artikeln) pa vdra sajter eller vilken sajt det nu dr (...). Det dr ingen pad
Aftonbladets redaktion som goér det, utan det dr vi som gor det. I vissa fall kan kunden kopa
till att det till exempel ska delas pa Aftonbladets sociala medier ocksa. Men annars dr
materialet kundens, om de vill dela det pd deras Facebook sa dr det fritt fram och det brukar
vi sdga ocksd ‘“‘det vore jdttekul om ni delade det hdr pd era sociala medier” men det dr ju
upp till dem. — Johanna Westergard, SBS

Den grundldggande skillnad frdn den journalistiska arbetsmetoden i distributionsprocessen
tycktes vara vem som bestammer ver den. Det dr kunden som ska godkdnna innehdllet da det
ar kunden som betalar for det. Det hir gor mgjligtvis att respondenterna har mindre
inflytande 6ver hur artikeln anvinds. Johanna Karlsson sade foljande om artikelns fortsatta
liv:

Jag kdnner inte att jag behover ha kontroll (6ver var artikeln hamnar). Jag vet ju var den ska
ligga och jag vet ju vad URL:en dr. Sedan om sd manga som mdojligt tar del av den sd dr det
Jju bara fantastiskt. — Johanna Karlsson, Wasp

Som tidigare ndmnt i den aktuella uppsatsens teorikapitel har journalister inte ldngre samma
kontroll 6ver hur artiklar sprids, bland annat som ett resultat av delningskulturen pa sociala
medier (Snickars, 2014). Dessa forutsittningar 6verensstimmer med respondenternas, men ar
kanske snarare en foljd av sociala mediers inverkan, och inte en direkt likhet mellan de tvé
arbetsmetoderna. Utdver detta tyckte vi oss dven kunna utldsa att respondenterna ansag att
malguppsanassning vid distribution var av hog vikt. Enligt Eric Lundekrans strdvar Spoon
alltid efter att nd “rdtt” minniskor genom att vélja distributionsplattform efter malgrupp:

Om vi ska nd lastbilschaufforer fdr vi ju se till att vi sdtter upp distributionen pd ett sadant
sdtt sd att vi nar dem och inte ndgon annan. — Eric Lundekrans, Spoon

Utover maélgruppsanpassning har Spoon dven andra strategier for att maximera artikelns
distribution.

Vi har vildigt noggranna distributionsplaner for hur allting kors ut, bdde fore huvudslippet i
kampanjen, men ocksd efter sda att vi har aktivitet under en lang tid. — Malin Bernhardsson,
Spoon

Utifrdn repondenternas resonemang gillande distribution har vi kommit fram till foljande
analys: Respondenterna formedlade att det var av storre betydelse att malgruppsanpassa
distributionen i deras nuvarande yrkesroll &n nir de arbetade som journalister. En mojlig
forklaring till detta skulle kunna bottna i att den traditionella nyhetsjournalisten skriver for
medborgarna med uppgiften att i stor utrickning ge publiken det innehall den behover.
Nyheten att ett terrorattentat har intrdffat i Stockholm &r information som behdver
distribueras till samtliga medborgare, och behdver dirmed inte malgruppsanpassas. Native
advertisingproducenter skriver istéllet for kunden med uppgiften att stirka ett varumaérke eller
sdlja en produkt och det blir dirmed mgjligtvis av storre vikt att nd “rdtt manniskor” som i
slutdndan kan ténka sig att betala for produkten. Vér slutsats dr ddrmed att respondenterna till
viss del har tagit avsteg frdn Domingo m. fl. (2008) konceptualisering gillande
distributionsprocessen.
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7.2 Ideal

7.2.1 Granska samhillets makthavare

I Wiiks (2012) analys framkom det att idealet att granska samhdllets makthavare ansags vara
av hogsta vikt for svenska journalister. Detta var dock inte av hog vikt for vara respondenter,
dé de svarade nej pa frigan om de ansdg att deras yrkesroll innefattade att understundom
granska samhillets makthavare. Tobias Lindner forklarade varfor han i sin roll som native
advertisingproducent har fringétt det journalistiska idealet.

Alltsa grejen dr ju att det dr annonser. Sa i slutdindan ska det ju sdklart gynna annonséren pd
ndgot sdtt. Sd det gdller att gora det pa ett bra sditt och ge nagonting mer hela tiden (..) Men
jag skulle inte sdga att vi gor granskning pd det sdttet hos oss. Ddremot finns det ju absolut
svara, tunga dmnen som vi skriver om. — Tobias Lindner, SBS

Aven Eric Lundekrans svarade i linje med detta resonemang.

Vi granskar inte. Vi grdver inte fram och avslojar. Men det gor man ju inte pd modetidningar
heller. — Eric Lundekrans

Var analys dr att native advertising artikelns syfte &r att gynna ett foretag eller en produkt och
sa lange inte en granskning gor det s kommer det heller inte att vara ndgot ideal. Véar vidare
analys dr att detta ideal mojligtvis skulle kunna existera i vissa former, men dé i syfte att
imitera journalistik. Ett exempel pa detta &r den vilomtalade granskningen om amerikanska
kvinnofdngelser i The New York Times som var ett annonssamarbete med Netflix med syftet
att uppmérksamma den nya sésongen av serien “Orange is the new black” (Deziel, 2014, 6
juni). Artikeln hade en granskande karaktér vilket i sin tur véckte ett intresse kring frdgan och
ddrmed ocksd serien. Det hédr resonemanget kring det granskade idealet &r dock endast var
egen analys och ingenting som respondenterna resonerade kring, utan de avvisade kopplingen
mellan granskningar och native advertising. Vér slutsats ar ddrmed att respondenterna har
tagit avsteg fran just detta ideal nir det gétt over till att producera nativeadvertising.

7.2.2 Forklara pa ett Littforstaeligt sitt

Respondenterna ansag att native advertisingrollen innefattade att forklara komplexa fenomen
pa ett lattforstaeligt sétt, och det blev darmed tydligt att respondenterna hade bevarat just det
hir idealet. Respondenternas tankar och upplevelser stimde Overens med idealet som
framkom 1 Wiiks (2012) analys, och Malin Bernhardsson lyfte likheterna mellan
professionerna.

Har man jobbat som journalist sa har man ldrt sig det (journalistiska) hantverket: att kunna
ta sig an ganska komplicerade saker och géra bra innehall. Bade att hitta historierna, men
ocksd de pedagogiska sdtten att forklara pd ett enkelt sdtt. — Malin Bernhardsson, Spoon
Aven Eric Lundekrans drog paralleller till sin tidigare yrkesroll.

Det vi gor dr att vi anvdnder det redaktionella sdttet att liksom angripa ett dmne och

presentera det. Alltsa gora research grundligt, vilja bort och sedan hitta den mest
kommunikativa vinkeln eller formatet att forpacka det man vill sdga i. Det dr ju ingen
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skillnad mot néir man jobbar pd Dagens Nyheter och man skulle forklara varfor Trump vann
valet. Det dr ju samma. — Eric Lundekrans, Spoon

Therese Firsjo talade om vikten av att mottagarna forstdr och uppfattar texten korrekt, just i
syfte att mojliggora forsdljning.

Om jag ldser en text som jag inte forstar, hur ska jag dd bli sugen att képa den produkten
eller anvinda den tjdnsten eller vad det kan vara? — Therese Firsjo, Wasp

Trots att respondenter svarade att deras nuvarande yrkesroll innefattar att forklara komplexa
fenomen pé ett lattforstaeligt sétt gick det dnda, utifrdn vissa svar, att utldsa en skillnad
mellan hur Wiik (2012) och hur respondenterna definierade idealet. Till skillnad fran
journalister, vars forhallningssitt gentemot idealet eventuellt grundar sig i att informera
medborgare om samhéllet (Wiik, 2012), refererade istillet respondenterna é&terigen till
kundernas 6nskemal. Vér analys &r att om det inte hade gynnat kunden att forklara produkten
eller foretaget pa ett lattforstaeligt sétt hade native advertisingproducenterna antagligen inte
heller gjort det.

I Wiiks (2012) analys framkom det att det ovanndmnda idealet blir allt viktigare 1 dagens
konkurrenskraftiga informationssamhaélle. Nér en storre andel foretag annonserar och syns pa
journalistiska plattformar behdver native advertisingartiklarna, precis som traditionella
journalistiska texter, vara sd lattforstaeliga som mojligt for att ldsarna inte ska soka sig till
andra kéllor som forklarar saken i fraga pé ett mer lattbegripligt sitt. Respondenterna ndimnde
ordet “time spent”, vilket &r en term for hur lang tid en ldsare spenderar pd en artikel. Om
artikeln 1 fraga dr for komplicerad, eller innehaller mycket ovésentlig information, forkortas
eventuellt “time spent” vilket i sin tur missgynnar annonsoren.

Sammanfattningsvis dr var analys att respondenternas tankar och upplevelser stimde verens
med idealet som framkom i1 Wiiks (2012) analys och att det ddrmed é&r ett ideal som de tagit
med sig frén sin fore detta yrkesroll som journalister.

7.2.3 Lata olika opinioner komma fram

Utifrén vara intervjuer framkom en viss dverensstimmelse mellan respondenternas svar och
Wiiks (2012) identifierade ideal “lata olika opinioner komma fram”. Respondenterna ansag
att idealet fyllde en funktion ur ett innehéllsmissigt perspektiv, dd& de resonerade att
textkvalitén hojdes genom att lyfta flera roster. Det som déremot inte var lika framstdende var
den journalistiska synvinkeln pé idealet som innebdr att fler roster behdver f4 komma till tals
for att fa forsvara sin standpunkt i till exempel en granskning. Nedan svarade Tobias Lindner,
Eric Lundekrans samt Therese Fiarsjo pa fragan om det dr viktigt att lata flera roster
representeras 1 en native advertisingartikel:

Om man tinker utifran ett innehdllsperspektiv dr det ju mycket bdttre om det finns fler
personer som uttalar sig (...). Men i slutindan sa dr det ju sa att vi gér det hdr i uppdrag av
kunderna sd vi kan ju reagera och tycka till men i slutindan sd dr det ju deras pengar och
deras investering. — Tobias Lindner, SBS

Aven Eric Lundekrans papekade att det rent metod- och stilmissigt gynnar en text att lyfta

fler roster, men att det i praktiken sdllan &r mdjligt d& producenterna inte sannolikt skulle
lyfta negativa kommentarer eller aspekter av en produkt som de forsoker sélja.
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Det dr inte viktigt pd det sdttet som det dr viktigt inom public service ddr man maste ldta alla
sidor komma till tals. Men det dr klart att vi anvinder det greppet. Om man pdstdr ndagot vill
man ju gdrna att ndagon backar upp det, precis som vilken artikel som helst. Men det dr ju
inte sa att om vi skriver for Volvo att vi mdste ha med en person fran Mercedes som ocksad
ska fd uttala sig, sd dr det inte. — Eric Lundekrans, Spoon

Da respondenterna i1 den aktuella studien tidigare papekat att de inte har ett granskande ideal
eller uppdrag som native advertisingproducenter, dr det mojligt att det inte heller blir naturligt
eller nddvindigt att lyfta fram olika sidor av en historia. Artikeln r i slutindan kopt av en
annonsor som vill lyfta fram sitt foretag eller sin produkt. Var analys dar dérfor att native
advertisingproducenterna inte ndodvéandigtvis forhaller sig till detta ideal, da deras primira
uppgift r att sélja. Therese Firsjo resonerade kring detta faktum.

Det dr viktigt att lata flera roster komma fram, men samtidigt sd har ju inte vi den
problematiken som man har inom den granskande eller opartiska journalistiken att ingen far
sta oemotsagd. — Therese Firsjo, Wasp

I den aktuella uppsatsens teoretiska ramverk framgar det att journalistiken i Sverige har blivit
allt mindre partipolitiskt bunden och istéllet stravar efter att lata just olika opinioner komma
fram (Wiik, 2012). I relation till detta vill vi lyfta det faktum att vissa respondenter talade om
native advertisings relation och forhéllningssétt till politiska partier, som det rddde delade
meningar om bland respondenterna. Malin Bernhardsson beréttade att hennes kollega i Norge
hade skrivit ett debattinldgg om native advertising som handlade om att politiska partier sokte
byrasamarbete for just native advertising. Malin sjilv resonerade pé foljande vis kring detta:

Min kollega skrev: “Native i all dra, men det dr nog att dra det lite for ldngt (att samarbeta
med politiska partier), det dr nog inte allmdnheten mogen for dn. Det kinns lite for farligt ndr
det kommer till vdara politiska partier, var vil hennes slutsats som jag kan halla med om. Det
dr nog en mognadsfrdga for allmdnheten. — Malin Bernhardsson, Spoon

Liknande resonemang &dterkom bland respondenterna pa Wasp dér det, under intervjun,
framkom att de infor valet 2018 inte trodde att de skulle komma att producera native
advertising for ndgot politiskt parti. Daremot forde Tobias Lindner fran SBS fram en annan
asikt kring samarbeten med politiska partier och berdttade att de skulle kunna producera
native advertising for samtliga riksdagspartier, med undantag for Sverigedemokraterna.

Vi skulle ju kunna sdga att vi inte gor ndgon native alls for nagot politiskt parti, men det enda
som hdnder da dr ju att partierna ldgger de pengarna dnnu mer pd Facebook och dd blir det
dnnu mindre pengar till mediehusen som behover finansiera journalistik och betala
Jjournalister. Sd dd har vi sagt att vi kan producera politisk native. — Tobias Lindner, SBS

Tobias Lindners resonemang bygger pa att native advertising finansierar den fria pressen,
som har svart att overleva pd traditionella annonsintikter, och att native advertising ddrmed
fyller en demokratiskt funktion. Nar Eric Lundekrans fick samma fraga uttryckte han ett
liknande resonemang;:

Det vi gor bidrar inte till demokratin kan jag inte pdstd. Kanske pd ndgot sdtt om man

forsoker tinka efter lite men sa dr det inte. Men vi finansierar ju den fria pressen som i sin
tur dr en garant for demokratin. — Eric Lundekrans, Spoon

U



I den aktuella uppsatsens teoretiska ramverk framgér det att medierna har en central roll att
tillhandahélla en arena for debatt och diskussion som dr ppen for alla och inte domineras av
de mest resursstarka eller roststarka, for att frimja demokratin (Strombéck, 2004). I relation
till detta ar vér analys att respondenterna har tagit avsteg frin Wiiks (2012) ideal om att lata
olika opinioner komma fram, d& native advertisingproducenter tillhandahéller en plattform
for de som &r beredda att investera resurser for att kommunicera budskap. De foretag som har
ekonomin att kopa tjansterna far mdjligheten att horas, synas och framfora sina opinioner,
medan de som inte har resurserna for att synas pd plattformen, begrinsas. Var analys ar
vidare att respondenterna ytterligare har frangatt Wiiks (2012) identifierade ideal da det inte
langre dr nddvéndigt att lata flera parter komma till tals, da det viktigaste dr att lata kunden
komma framfGra sin asikt. Vér analys leder oss till slutsatsen att respondenternas uppdrag
inte dr att formedla méngsidig information till medborgarna, utan att de istéllet har ett annat
forhallningssitt till skapandet av artiklar, d& kunden &r uppdragsgivaren. Respondenterna har
inte heller 1 uppgift att stimulera politisk debatt, men kan i vissa fall samarbeta med de partier
som betalar for tjdnsten.

7.2.4 Objektivitet

Att fakta och vérderingar gér att skilja &t, dr grundtanken i tron pa journalistisk objektivitet
(Schudson, 1978). Strombéck tilligger dock att den journalistiska objektiviteten snarare
handlar om att beskriva hdndelser och fakta som dr sd ndra verkligheten som mgjligt
(Strombéck 2004). Liksom journalister arbetar native advertisingproducenter ocksd med att
forse en publik med fakta, men i vara intervjuer framkom det att respondenterna inte har
samma krav pa sig att forhalla sig objektivt d& syftet med deras arbete aterigen inte &r att
informera medborgare utan att sélja en produkt eller tjdnst. Therese Firsjo ansag dock att
objektivitetnormen fortfarande var niarvarande i hennes arbete:

Alltsa jag har jobbat som journalist i fjorton dr, det (att forhalla sig objektivt) sitter liksom i
ryggraden. Sedan dr det ju sd att kunden alltid har slutordet fast jag skulle ju aldrig skriva
ndagot som kdndes helt fel for mig. Om det var ndagot som jag visste att “‘fast det hdir stimmer
ju inte” dd skulle jag inte skriva det. — Therese Firsjo, Wasp

Som nidmnt i det teoretiska ramverket har Strombéck (2004) identifierat fem krav pé objektiv
journalistik. Utifrdn dessa har vi noterat att ndgra av kraven dr applicerbara pad native
advertisingproducenter, andra inte. Det framkom att det forsta kravet att inte publicera
information som dr obekrdftad var ett viktigt ideal da det handlade om att inte skada
annonsorens varumirke. Vissa respondenter, bland andra Eric Lundekrans, ansag att detta
ideal var dnnu starkare @n i journalistyrket.

Det dr svinviktigt (att forhalla sig kritiskt till obekréftade killor och information). Jag tror fan
det dr viktigare dn om man jamfor med kvillstidningarna (...) Ndr vi gor artiklar eller annat
innehall at vara kunder sa mdste alla pdstdenden vara uppbackade till hundra procent for vi
rakar mycket vdrre ut dn om Aftonbladets redaktor pastar nagot som dr felaktigt. Sa det dr
superviktigt. — Eric Lundekrans, Spoon

Ocksa Malin Bernhardsson och Tobias Lindner resonerade kring detta.
Jag tror att om det nagonstans dubbelkollas sa dr det ju hdr. Det vi gor ska alltid ldsas och

godkdnnas av alla som intervjuas. Sd att det finns ju ingen risk for kvdillstidningsmisstag om
man sdger sd. — Malin Bernhardsson, Spoon
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Jag vet inte hur man ska géra den graderingen men vi kan ju sdga att det dr extremt viktigt
att vi ska vara korrekta, det dr ju kundens innehdll sa det finns ju ett stort intresse frdan
annonsoren att det ska bli korrekt ocksd annars fdr ju de problem. — Tobias Lindner, SBS

Utifrén respondenternas svar kan vi identifiera ett antal anledningar till varfor det ar sd viktigt
att endast arbeta med bekriftade kidllor och information. Mycket star pa spel, det kan vara
stora summor pengar inblandade och ett enda misstag hos en native advertising producent
kan skada kundens varumirke och kosta framtida samarbeten. En ytterligare anledning till
varfor idealet tycks efterlevas skulle kunna vara tidsfaktorn. Respondenterna tycks ofta fa
mer tid till att skapa sina artiklar &n nir de arbetade som journalister och det tycks dven vara
fler personer inblandade i processen. Therese Farsjo berdttade bland annat att hon under sin
tid som kvillstidningsjournalist ibland producerade cirka 25 artiklar per arbetspass. I dag som
native advertising producent sdger hon att hon far ldngre tid pa sig.

Nésta krav for att objektivitet ska kunna uppnas ér att inte vilseleda publiken (Strombéck,
2004). Samtliga respondenter ansag att native advertising for med sig vissa risker, men att de
trots detta inte ansag att de vilseledde sina mottagare. Therese Férsjo berdttade om hur hon
arbetar for att mottagarna inte ska kunna fOrvdxla materialet med publiceringsplatsens
resterande artiklar.

Hos oss dr allt tydligt annonsmdrkt. Forst i bannern stdar det “annons, innehdll fran target
aid” eller vad det kan tinkas vara. Och sedan ndr man kommer in i sjilva artikeln stdr det
att detta dr en annons, detta dr ett samarbete med.. sd det finns ju riktlinjer for hur allt ska se
ut. Det dr tydligt annonsmdrkt, man kan liksom inte missa det. — Therese Firsjo, Wasp

Malin Bernhardsson lyfte fram existerande forvixlingsrisker med native advertising, trots
korrekt annonsmérkning.

Aven om det stir att det héir r ett sponsrat innehdll frdin Postnord kan det nog dndd vara
svart att veta vad det dr. Sd det dr klart att det kan vara vilseledande. Men vi dr dndd alltid
noggranna med att vara tydliga och vi rekommenderar definitivt vara kunder att vara det. —
Malin Bernhardsson, Spoon

Virt att notera ér att respondenterna i andra sammanhang under intervjun patalade det faktum
att en bra native advertisingartikel dr en sddan som é&r sa lik en journalistisk artikel som
mdjligt. Therese Firsjo uttryckte sig pa foljande vis:

(...) Det absolut, absolut viktigaste ndr jag skriver mina artiklar dr ju att de dr sd
redaktionella som mojligt. Mdlet dr att ndr du ldser en artikel sd ska det inte kinnas som att
det dr reklam, det ska ju kdnnas som att du ldser en helt vanlig artikel pa Expressen eller DN
eller Di eller Aftonbladet, vilka medier man nu har. Och det dr ju alltid malet, att det ska
vara sd redaktionellt som maojligt och att det inte ska vara copytext direkt. — Therese Farsjo,
Wasp

Utifran det hidr citatet kan man eventuellt utlisa en viss motsittning roérande idealet.
Respondenterna uttryckte att de stdndigt strdvade efter att vara sé tydliga som mojligt 1 sin
annonsmdrkning for att inte vilseleda mottagarna. Samtidigt tycks det finnas ett ideal inom
branschen att skapa native advertising som &r sa lik journalistiska artiklar som mojligt, vilket
1 sig kan vara vilseledande.
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Nésta krav som Strombéck (2004) identifierat for att uppnd objektiv journalistik, dr att
journalisten bor vara transparent med arbetsmetoder, kéllor och motiv. Respondenterna forde
1 det hdr sammanhanget ett resonemang kring transparensen gentemot intervjupersonerna.
Therese Fiérsjo lyfte fram hur hon arbetar for att intervjupersonerna ska vara medvetna om
artikelns syfte.

Till exempel ndr man pratar med en expert dr man vdildigt tydlig med att berdtta att det dr ett
reklamsamarbete och att de kan synas i kundens kanaler efter den hdir kampanjen. Sa det dr
superviktigt att man dr tydlig med att det dr native sa att man inte lurar ndgon att det dr en
artikel for DN och sedan sd, helt plotsligt dyker de upp pa Vattenfalls hemsida liksom. Det
skulle man aldrig kunna gora. — Thereses Farsjo, Wasp

Johanna Karlsson lade inte sé stor vikt vid att vara transparent med sin arbetsmetod gentemot
mottagarna, och forde foljande resonemang:

Men varfor ska ldsaren veta hur jag har gjort artikeln? (...) Det dr jdtteviktigt att kunden ska
vara nojd, det dr jdtteviktigt att jag ska kdnna mig néjd med det jag ldmnar ifran mig. Det dr
Jatteviktigt att ldsare ska tycka att det dr intressant och fa ndgonting utav det. Men att vara
transparent, det ser jag ingen.. det dr inget jag skulle ha tdnkt pd. — Johanna Karlsson, Wasp

Sammanfattningsvis drar vi slutsatsen att respondenterna har frdngatt vissa delar av
objektivitetsidealet, men har behdllit andra. Anledningen till att vissa delar av
objektivitetsidealet inte var av lika stor vikt, tycktes vara beroende av det faktum att native
advertisingproducenter har 1 uppgift att lyfta fram en produkt, ett foretag eller en tjanst och dé
inte kan forhélla sig helt objektivt. Nedan foljer ssmmanfattande analyser:

1. Ett starkt ideal hos respondenterna tycktes vara att forhélla sig kritiskt till kéllor och
information. Vér analys &r att noggrannhet och korrekthet moéjligtvis blir viktigare ju
mer pengar som dr inblandade.

2. Det tycktes vara av stor vikt for respondenterna att allting i artikeln skulle vara
korrekt, for att inte skada kundens varumérke. Respondenterna uttryckte att det till
och med var viktigare nu dn nér de arbetade som journalister.

3. Det fanns vissa motsittningar nir det kom till att inte vilseleda lisaren. A ena sidan
betonade respondenterna vikten av att annonsmirka materialet sa tydligt som mojligt,
men uttryckte samtidigt att kanske det absolut viktigaste idealet, var att produkten
skulle imitera en journalistisk artikel. Detta var en motsittning som respondenterna
hade en ambivalent instédllning till och som de forsvarade genom att dterkomma till
vikten av annonsmérkning.

4. Transparens tycktes vara av stor vikt da respondenterna under flera olika delar av
intervjun berittade att det var vésentligt att alla inblandade parter skulle vara fullt
medvetna om att artikeln var sponsrad.
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8. Slutsatser och diskussion

I den aktuella uppsatsens slutliga kapitel kommer véra fragestéllningar att besvaras utifran
den analys som fordes 1 foregdende kapitel. Slutsatser kommer att presenteras och
avslutningsvis kommer det att ges forslag pd vidare forskning.

For att kunna besvara den fOrsta fragestidllning “Pa vilket sétt anvénder native
advertisingproducenter journalistiska arbetsmetoder for att producera native advertising?”
analyserades respondenternas svar utifrdin Domingo m. fl. (2008) konceptualisering av den
journalistiska processen. Baserat pa respondenternas uttalanden dr det mdjligt att utldsa bade
likheter och skillnader i arbetsmetoden. Vi identifierade framforallt en rod trdd som dterkom i
de flesta steg och svar — kundens inflytande. Kunden har inflytande 6ver vad som ska
produceras, vilka intervjupersoner som ska f4 komma till tals, vilka @mnen som ska upp pa
agendan och édven vilka plattformar som artikeln ska distribueras pa. Detta skulle kunna tyda
pa att slutprodukten dr beroende av vilken uppdragsgivare som stdr bakom den. Nar
respondenterna arbetade med journalistiskt material producerade de artiklar for medborgarna,
medan de nu producerar material for en kund. Trots att en journalists- och en native
advertisingproducents slutprodukter &r snarlika, gor det faktum att de har olika
uppdragsgivare att arbetsprocessen skiljer sig. Oavsett detta faktum kunde vi @ndad finna
likheter gillande redigeringsprocesser och distributionen pa sociala medier. Vér slutsat &r att
respondenterna inte dr lika fria i sin arbetsmetod, men att de var ndjda med arbetsprocessen
eftersom de tyckte sig ha mer tid och resurser for att utforma artiklarna @n nér de arbetade
som journalister. Dock bor man ha i atanke att vi intervjuade respondenterna under vissa
omstandigheter, och det finns en mdjlighet att respondenterna gick in i forsvarsstillning da de
var medvetna om att vi var journaliststudenter, som antagligen har en viss forforstaelse for
native advertising. Detta skulle mojligtvis kunna ha medfort att respondenterna forsokte hoja
sin yrkesroll. Det 4r dirmed problematiskt att bedoma huruvida vi har svarat pa var forsta
forskningsfraga, men det vi iallafall kan konstatera dr att vi har bidragit med en storre
forstaelse for hur native advertisingproducenter i Sverige resonerar kring sin arbetsmetod och
hur den korrelerar med deras fore detta yrkesroll som journalister.

Angdende vér andra fragestdllning “Hur forhaller sig native advertisingproducenter till
journalistiska yrkesideal?” var det dterigen mojligt att utlésa bade skillnader och likheter med
de journalistiska idealen. Precis som i delen om arbetsmetoder, &r den rdoda trdden i
respondenternas svar att kunden stdr i fokus och att kundens ideal till stor del dvergér till att
ocksé blir producentens ideal. Det forsta idealet, att granska samhillets makthavare, har av
Wiik (2012) visat sig vara det starkaste idealet inom journalistkdren, men visade sig inte vara
av samma vikt for respondenterna. Idealet att forklara komplex information pa ett
lattforstaeligt sdtt visade sig ddremot vara ett mycket starkt ideal for respondenterna och vi
tyckte oss kunna utldsa att de ddrmed reproducerat sina journalistiska ideal. Att 1ita olika
opinioner komma fram visade sig vara anvandbart ur ett innehallsmissigt perspektiv dé de
stravade att producera en produkt som &r snarlik den journalistiska, men som ett ideal var det
ingenting som respondenternas tycktes striva efter. Respondenterna hdnvisade tillbaka till det
faktum att det som de producerar var pd uppdrag av kunden och att det dirmed frimst var
kundens opinion som skulle framforas. Vidare var objektivitetsidealet kluvet bland
respondenterna. Det framkom att det var ett starkt ideal att kritiskt granska information och
kallor, for att gynna kunden och artikeln, men det var inte lika centralt att arbeta transparent
och uttala sig helt opartiskt nér det kommer till produkten eller tjinsten som de fétt i uppdrag
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att lyfta fram. Detta tyr sig vara relativt sjdlvklart, da respondenterna inte skulle “lyfta fram
en Mercedes om de ska sélja en Volvo”, som Eric Lundekrans uttryckte under intervjun.

Var bedomning &r att vi med hjélp av dessa intervjuer har bidragit med en storre forstéelse for
vilka ideal som kan existera hos native advertisingproducenter i Sverige och vi anser dven att
det via empiri och analys framkommit huruvida dessa dverensstimmer med journalistiska
ideal. Ddrmed anser vi att vi har funnit svar pa var andra forskningsfriga.

8.1 Forslag till vidare forskning

Forst och framst vill vi rdda framtida forskare att vidareutveckla den aktuella studien genom
att utfora kvalitativa samtalsintervjuer med dnnu fler native advertisingproducenter i Sverige.
Native advertising dr som tidigare ndmnt ett relativt nytt fenomen i Sverige, i synnerhet i
jamforelse med USA, och enligt de studier som identifierats i uppsatsen kommer native
advertising fortsétta att vixa pa annonsmarknaden. Mediala trender i USA kan identifieras av
forskare i avsikt att forutse hur mediala fenomen kommer att utvecklas i andra vésterldndska
lander. I och med detta skulle det vara intressant att gora en systematisk litteraturstudie dver
amerikansk forskning som gjorts pa dmnet, for att eventuellt kunna uttala sig om hur native
advertising kommer att utvecklas och finna nya végar i Sveriges medielandskap.

Vi argumenterar dven for att det hade gynnat forskningsomrédet att bredda den aktuella
studien genom att inte bara fokusera pa journalistiska ideal- och arbetsprocesser, utan
darutdver ockséd identifierade teorier kring kommersiella ideal och arbetsprocesser inom
marknadsforing och public relations. Detta hade varit intressant da det eventuellt hade lett till
en bredare analys som kopplats till ett mer omfattande teoretiskt ramverk.

Under uppsatsens géng har dven dmnen som inte fallit inom ramen for vart syfte,
identifierats. Ett forslag till vidare forskning ar att f6lja upp det faktum att vissa respondenter
uttryckte att de skulle komma att skriva native advertisingartiklar for politiska partier infor
kommande valdr 2018, och andra inte. Hur kommer eventuella samarbeten mellan tidning
och politiska parti att mottas av publiken? Vad kommer det hir géra med mediernas
trovardighet och politiska opartiskhet? Detta dr amnen som skulle kunna vara av stort intresse
for framtida studier, speciellt da Sverige géar till val 2018 och det dr forsta aret som detta
samarbete kommer att dga rum.
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Bilaga: Intervjuguide

Uppviarmningsfragor

Namn?

Titel?

Uppvdixtort?

Utbildning?

Var bor du nu?

Var har du jobbat med tidigare?

Berdtta lite om din karridr, hur hamnade du pd den hdr arbetsplatsen?

Alder?

Praktik

1. Hur ser en typsik arbetsdag ut for dig?

Tillgdnglighet/observation
2. Hur uppstar era artikelidéer?
A. Hur hittar du ideér till din story?
. Hur specifika dr kunderna som koper annonsen?
Hur fria tyglar har du nér du producerar dina artiklar?
Hur ménga brukar vara inblandade i en artikel?
Anvénder ni sociala medier i idéprocessen?
Hur skiljer sig idéeartbetet fran din forra yrkesroll som journalist?

mTmoow

Urval/filtrering
3. Hur viljer du ut vad artikeln ska innehélla?
A. Hur viljer du vilka som ska fa komma till tals?
B. Hur viljer du ut vad som ska lyftas fram?
C. Upplever du att native advertisingartiklar padverkar vad som blir snackisar i samhallet?

Bearbetning/redigering
4. Ar det du sjilv som har kontroll ver redigering och presentation av artikeln?
Om nej:

A. Vem tar dver da?

B. Hur mycket insyn har du 6ver vad som sker med artikeln efter att du skrivit den?
Om ja:

C. Anvinder ni fardiga redigeringsmallar/artikelmallar?

D. Vill du beritta lite om processen?

E. Hur forbereder och redigerar du materialet som ska ldggas upp pa webben?

F. Hur forbereder och redigerar du materialet som ska liggas upp pa tidningen?

G. Skiljer sig redigeringsprocessen fran din forra yrkesroll som journalist?

Distribution
5. Hur sprider du den firdiga artikeln?
A. Vem ér det som bestimmer publiceringsplats?
B. Anvinder ni sociala medier som en del av er distribution?

AR



C. Kaénner du att du har kontroll 6ver vem som tar del av din artikel?

Tolkning

6. Vad hiinder efter att en artikel har blivit publicerad?
Uppstar det ldsarkontakt?

Pé vilket sétt?

Hur vet ni om en annons gatt bra?

Analyserar ni lasarstatistik?

Hur sker samtalet med annonsorerna efter publicering?

>

ocow!

Ideal

Granska samhdllets makthavare
7. Har det funnits tillfiillen dd@ du som nativeproducent har haft i uppgift att granska
makthavare eller andra inflytelserika personer?

8. Har ni négra riktlinjer kring vilka foretag ni tar uppdrag fran?
A. Finns det ndgra foretag som ni viljer bort av etiska skéal?
B. Hur f6rs diskussionerna kring det?

Forklara komplexa fenomen pd ett ldttforstaeligt sdtt
9. Anser du att din yrkesroll innefattar att forklara komplexa fenomen pia ett
lattforstieligt satt?
Om ja:
A. Pavilket sitt gor ni det?
B. Varfor ar det viktigt?
C. Hur skiljer det sig fran din forra yrkesroll som journalist?

Ldta olika opinioner komma fram
10. Ar det viktigt att flera réster representeras i native advertising artiklarna?
A. Varfor/varfor inte?
11. Anser du att du som native advertising producent fyller en demokratisk funktion i
samhaillet?
A. Hur?

Objektivitet
12. Hur viktigt dr det inom native advertising branschen att forhalla sig objektivt nir
man skapar en artikel?

A. Hur ser ni pa obekriftade kéllor och information?

B. Anser du att det &r viktigt som nativeproducent att forhélla sig kritiskt till kéllor?

C. Anser du att ni med native advertising vilseleder publiken?

D. Anser du att det &r viktigt att du r transparent med din arbetsmetod?

Ovrigt
13. Vad tycker du sjilv dr “bra” native advertising?
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